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2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Periklanan sebagai Bentuk Komunikasi Massa 
Menurut Harold Lasswell, unsur-unsur komunikasi massa terdiri 
dari sumber (source), pesan (message), saluran (channel), penerima 
(receiver), dan efek (effect) (S-M-C-R-E). Sumber disini tidak lain adalah 
pengiklan itu sendiri atau komunikator/orang-orang kreatif di biro iklan. 
Unsur pesan adalah apa yang dikomunikasikan oleh sumber pengiklan 
tersebut. Unsur pesan ini memiliki sifat terbuka untuk umum (publicity), 
singkat dan simultan (rapid), segera dan sekali pakai (transient). Unsur 
saluran menyangkut media yang dipakai untuk menyebarluaskan pesan-
pesan (surat kabar, majalah, radio, televisi, dan internet). Unsur penerima 
adalah khalayak sasaran (mass audience) dari pesan komunikasi massa 
yang disampaikan melalui media. Sifat-sifat dari khalayak sasaran ini 
antara lain : luas dan banyak (large), beragam (heterogen), antara sasaran 
dengan dengan komunikator tidak saling kenal (anonim). Untuk itu, dalam 
strategi pemilihan media iklan dan strategi kreatif periklanan dikenal 
tahapan identifikasi dan segmentasi khalayak sasaran untuk membuat 
pesan dan media yang dipilih menjadi lebih fokus dan spesifik. Unsur efek 
adalah  perubahan-perubahan yang terjadi pada khalayak sasaran setelah 
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menerima pesan tersebut. Identifikasi efek perubahan dalam tiga 
kecenderungan perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan 
perilaku. Untuk itu, dalam strategi periklanan harus ada upaya-upaya :  
a. Merubah pengetahuan baru bagi khalayak, dengan cara 
menginformasikan produk baru dan atau kelebihan produk tersebut 
b. Merubah sikap khalayak sehingga sasaran menjadi tertarik dan 
menyukai 
c. Merubah perilaku sehingga khalayak sasaran memutuskan untuk 
membeli produk yang diiklankan. 
 
Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk 
memenuhi fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, 
maka apa yang harus dilakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus 
lebih dari sekedar memberikan informasi kepada khalayak. Periklanan 
harus mampu membujuk khalayak ramai agar berperilaku sedemikian rupa 
sesuai dengan strategi pemasaran perusahaan untuk mencetak penjualan 
dan keuntungan. Periklanan harus mampu mengarahkan konsumen 
membeli produk-produk yang oleh departemen pemasaran dirancang 
sedemikian  rupa, sehingga diyakini dapat memenihi kebutuhan dan 
keinginan pembeli. Singkatnya, periklanan harus dapat mempengaruhi 
pemilihan dan keputusan pembeli (Jefkins, 1996 : 15). 
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2.1.2 Iklan Televisi (TVC / television commercial) 
Iklan bisa didefinisikan sebagai semua bentuk presentasi non 
personal yang mempromosikan gagasan, barang dan jasa yang dibiayai 
pihak sponsor tertentu. Sponsor iklan dalam hal ini tidak terbatas pada 
perusahaan, namun mencakup semua pihak yang menyebarkan pesannya 
pada publik sasaran termasuk sekolah, organisasi, amal dan lembaga 
pemerintahan. Iklan merupakan cara efektif untuk menyebarkan pesan, 
apakah itu bertujuan membangun preferensi merek atau mengedukasi 
masyarakat. Secara garis besar iklan mempunyai 3 tujuan yaitu : (1) iklan 
informatif, iklan ini umumnya dianggap sangat penting untuk peluncuran 
produk baru, dimana tujuannya adalah merangsang permintaan awal, (2) 
iklan persuasive, sangat penting apabila mulai tercipta tahap sensuailitas, 
dimana tujuan iklan adalah membangun preferensi pada merek tertentu, (3) 
iklan yang bertujuan mengingatkan (remainder advertising) lebih cocok 
untuk produk yang sudah memasuki tahap kedewasaan lanjutan dari iklan 
pengingat ini adalah reinforcement advertising yang bertujuan meyakinkan 
konsumen atau calon konsumen bahwa mereka membeli produk yang 
tepat. Tujuan iklan semestinya merupakan kelanjutan atau turunan dari 
keputusan perusahaan sebelumnya tentang pasar sasaran, positioning dan 
bauran pemasaran. Selain itu, tujuan iklan harus didasarkan pada analisa 
mendalam situasi pasar terkini. Jika produknya sudah masuk tahap 
kedewasaan, perusahaan juga pemimpin pasar, tapi penggunaan mereknya 
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masih rendah, maka tujuan yang lebih tepat adalah mendorong 
penggunaan (usage) lebih besar lagi. (Sulaksana, 2005 : 92-93). 
Iklan menjadi wacana penting dalam bisnis, terutama dalam proses 
membangun merek atau branding. Kegiatan periklanan yang efektif 
dipandang mampu mempengaruhi kecenderungan mengkonsumsi dalam 
masyarakat. Tindakan mengkonsumsi secara berulang (repeat buying) 
adalah salah satu tujuan dalam pemasaran. Iklan yang efektif juga akan 
mengubah pengetahuan publik mengenai ketersediaan dan karakteristik 
sebuah produk (product knowladge), elastisitas permintaan produk akan 
sangat dipengaruhi aktivitas periklanan. Iklan televisi atau TVC 
sesungguhnya hanyalah bagian kecil dalam proses branding. Masih 
banyak elemen-elemen lain dalam mencapai sebuah merek yang kuat dan 
(diharapkan) mempunyai brand life cycle yang panjang bahkan abadi. 
(http://www.makin.co.id) 
Dalam membuat iklan yang cerdas, harus kreatif sekaligus menjual 
artinya dari segi pendekatan bahasa komunikasinya (visual atau verbal) 
iklan tersebut mampu menarik target audience untuk melihat (stopping 
power), mengerti dan kemudian mengambil tindakan yang diharapkan. 
Jadi iklan yang cerdas bukan hanya tertanam kuat dalam benak konsumen 
(reminding) tetapi juga mampu menggerakkan calon konsumen untuk 
mengambil keputusan (action). (Majalah Cakram edisi khusus Juni-Juli 
2005). 
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 Periklanan dipandang sebagai media yang paling lazim digunakan 
suatu perusahaan (khususnya produk konsumsi / consumer goods) untuk 
mengarahkan komunikasi yang persuasif pada konsumen. Iklan ditujukan 
untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap 
dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merk. 
Tujuan ini bermuara pada upaya mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
membeli. Meskipun tidak secara langsung berdampak pada pembelian, 
iklan menjadi sarana untuk membantu pemasaran yang efektif dalam 
menjalin komunikasi antara perusahaan ke konsumen dan sebagai upaya 
perusahaan dalam menghadapi pesaing. Kemampuan ini muncul karena 
adanya suatu produk yang dihasilkan suatu perusahaan. Bagaimanapun 
bagusnya suatu produk, jika dirahasiakan dari konsumen maka tidak ada 
gunanya. Konsumen yang tidak mengetahui keberadaan suatu produk tidak 
akan menghargai produk tersebut. 
 Penggunaan televisi dalam mengkampanyekan iklan mempunyai 
kemampuan dalam membangun citra, iklan televisi mempunyai cakupan, 
jangkauan dan repetisi yang tinggi dan dapat menampilkan pesan 
multimedia (suara, gambar, dan animasi) yang dapat mempertajam 
ingatan. Biaya iklan televisi per tampil relatif murah dibanding iklan di 
majalah atau koran. Meskipun demikian, biasanya biaya keseluruhan iklan 
televisi lebih besar dan kurang tersegmentasi. (Suyanto,2005:4-5) 
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 Penggunaan televisi sebagai media beriklan bukanlah sebuah ruang 
kosong yang hampa makna, tetapi merupakan sederet penanda (signifiers) 
yang membawa bersama sederet penanda atau makna (signifieds), 
menyangkut gaya hidup, karakter manusia, nilai kepemimpinan, hingga 
wajah realitas sosial masyarakat (www.kompas.com/kompas 
mediacetak/0308/17/seni/495655.htm) 
 Pada dasarnya media televisi bersifat transistory atau hanya sekilas 
dan menyampai pesannya dibatasi oleh durasi (jam, menit, detik). Pesan 
dari televisi memiliki kelebihan tersendiri  tidak hanya didengar tetapi juga 
dapat dilihat dalam gambar yang bergerak (audio visual). Televisi 
merupakan media yang paling disukai oleh para pengiklan. Hal tersebut 
disebabkan keistimewaan televisi yang mempunyai unsur audio dan visual 
sehingga para pengiklan percaya bahwa televisi mampu menambah daya 
tarik iklan dibanding media lain. Televisi juga diyakini sangat berorientasi 
mengingatkan khalayak sasaran terhadap pesan yang disampaikan (Kasali, 
1992:172). 
 
2.1.3. Iklan di televisi 
Kelebihan dari iklan di televisi yaitu iklan yang benar-benar 
melibatkan penontonnya disamping penglihatan, suara, warna, dan gerak. 
Iklan televisi sangat efektif saat mendemonstrasikan sebuah produk. Pesan 
iklan memiliki efek yang sangat cepat (Antrim, 1978:29). 
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Salah satu saluran komunikasi yang saat ini mempunyai 
keunggulan kompetitif dan bahkan mampu menggeser peran media massa 
lainnya dalam meraih di bidang iklan adalah televisi ( Sumartono, 2002 ). 
Hal ini karena kecepatan dan daya tarik televisilah yang menyebabkan 
media ini menjadi banyak pilihan perusahaan dalam mengkomunikasikan 
produknya.  
Menurut Trimarsanto (2008:2), sebagai alat untuk menawarkan 
produk kepada masyarakat, iklan diproduksi dalam sebuah proses yang 
panjang. Upaya menampilkan produk, menawarkan produk, mengemas 
produk -- dengan gambar yang bagus, jingle yang ritmis, dan memakai 
bintang-model cantik menawan -- tidaklah cukup. Ada hal yang lebih 
penting, yaitu mengupayakan bagaimana sebuah produk bisa akrab, dekat, 
dan lantas dikonsumsi oleh masyarakat umum. Itu sebabnya disain 
komunikasi persuasif yang dirancang, sudah tentu harus matang. 
Kematangan merancang desaign besar konsep persuasi produk pada iklan 
di televisi, paling tidak akan mengkonfrontasikan ide-ide dalam proses pra 
produksinya. Proses riset dalam masyarakat dengan menghitung 
kompetitor produk yang sama, serta mencari tahu idiom-idiom bahasa 
dalam masyarakat yang dijadikan target konsumennya teramat penting. 
Durasi iklan televisi tidak boleh terlalu lama. Ini karena iklan 
televisi adalah bahasa visual. Setiap gambar dan suara biasanya berisikan 
ajakan dan persuasi. Kompilasi gambar-gambar iklan begitu cepat 
bergerak, berganti terus menerus dalam komposisi, frame yang indah. 
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Tingkat kepadatan yang tinggi inilah yang menjadikan iklan dengan 
hitungan detik, paling lama 60 detik sudah tergolong lama. Ada sebuah 
kontradiksi pemikiran. Dalam hitungan detik saja iklan sudah mampu 
menciptakan homogenitas perilaku, sementara program-program televisi 
standar lain dengan mengambil durasi lebih dari 30 menit sangat sulit 
membentuk kesetaraan pola (Sutherland & Silvester, 2005 :236) . 
Resepnya memang terletak pada tingkat kontinuitas dan intensitas iklan 
televisi ditayangkan. Sebuah iklan akan mampu menciptakan satu trend 
bahasa, perilaku konsumtif yang setara, akibat ditayangkan berulang-
ulang. 
Arus besar bahwa iklan televisi begitu mencekoki pemirsanya 
dalam satu batas besar perilaku konsumtif yang sama, tak lain dikarenakan 
pesan yang disampaikan tersebut memang telah mengendap dalam alam 
bawah sadar. Setelah mengalami proses refleksi, maka akan menjadi satu 
patron, pedoman pola tindak dalam menyeleksi dan memilih produk. 
Sangat beralasan, jika pola-pola konsumtif terhadap satu produk lebih 
banyak memakai logika iklan televisi. Seorang ibu memilih satu sabun 
pencuci pakaian dengan alasan (seperti yang diiklankan di televisi) bahwa 
sabun tersebut mampu menjaga warna pakaian tetap utuh, atau tidak 
membuat luntur warnanya. Sementara para konsumen belum membuktikan 
benar-tidaknya asumsi tersebut, maka pesan iklanlah yang dijadikan 
patokan, pedoman, dan patron ( Trimarsanto, 2008 : 2). 
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2.1.4. Kekuatan Televisi 
Secara kontekstual televisi memiliki tiga kekuatan (Sumartono, 
2002:06-07). 
Kekuatan : 
1. Efisiensi Biaya. Banyak periklanan yang memandang televisi sebagai 
media yang paling efektif untuk menyampaikan pesan-pesan 
komersialnnya. Salah satu keunggulannya adalah kemampuan 
menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas. Jutaan orang 
menonton televisi secara teratur. Televisi selain menjangkau khalayak 
sasaran yang dicapai oleh media massa lainnya, juga dapat 
menjangkau khalayak yang tidak terjangkau oleh media cetak. 
Jangkauan ini menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau setiap 
kendala.  
2. Dampak yang Kuat. Keunggulan lainnya adalah kemampuannya 
menimbulakan dampak yang kuat terhadap konsumen, dengan tekanan 
pada sekaligus dua indera yaitu penglihatan dan pendengaran. Televisi 
juga mampu menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan yang 
kreatif dengan mengkombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, 
drama, dan humor.     
3. Pengaruh yang Kuat. Televisi mempunyai kemampuan untuk 
mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan masyarakat 
meluangkan waktunya didepan televisi, sebagai sumber berita, 
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hiburan, dan sarana pendidikan. Kebanyakan calon pembeli lebih 
“percaya” pada perusahaan yang mengiklankan produknya ditelevisi 
dari pada yang tidak sama sekali. Inilah adalah cerminan bonafiditas 
pengiklan.     
 
2.1.5. Elemen Iklan Televisi 
Beberapa elemen bekerja sama untuk menciptakan peran visual 
dari iklan televisi menurut Wells, Burnett, dan Moriarty (1989:391-394) : 
1. Video. Video mengandung rangkaian adegan yang berupa gerakan, 
kata-kata yang menceritakan tentang produk perusahaan. Video 
berperan penting untuk memberikan informasi kepada konsumen 
tentang seluk-beluk produk perusahaan. 
2. Audio. Iklan di televisi merupakan media audio visual sehingga 
elemen radio menjadi penting. 
3. Talent. Iklan audio visual di televisi selain menggunakan kata-kata 
juga menggunakan cerita atau gambar agar menarik. Untuk iklan di 
televisi membutuhkan orang untuk memerankan adegan dalam iklan 
yang menggunakan manfaat, cara kerja, kehebatan dan lainnya dari 
produk agar konsumen mendapati informasi cukup. 
4. Props. Di dalam setiap iklan termasuk televisi, hal yang paling penting  
adalah produknya. Adegan cerita, figure, musik dan lainnya yang 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
19 
 
digunakan hanyalah sebagai pendukung dalam menunjukkan 
keunggulan produk. 
5. Setting. Dalam iklan di televisi memerlukan tempat untuk 
pengambilan adegan. Pemilihan tempat harus sesuai dengan jalannya 
cerita sehingga iklan menarik. 
6. Lighting. Pencahayaan dalam iklan haruslah tepat untuk membuat 
iklan dapat menarik untuk dilihat. Selain itu penggunaan kombinasi 
harus baik untuk menarik konsumen akan iklan suatu produk. 
7. Pacing. Setiap konsumen memiliki daya tangkap yang berbeda, karena 
itu, pengiklan harus merancang iklannya sedemikian rupa agar iklan 
itu mudah dimengerti dan ditangkap dengan baik oleh konsumen. 
Pacing adalah bagian keseluruhan pengakhiran pesan atau dengan kata 
lain hasil eksekusi iklan.   
 
2.1.6. Representasi 
Representasi adalah salah satu praktek penting yang 
memproduksi kebudayaan menyangkut pengalaman berbagi. Seseorang 
dikatakan berasal dari kebudayaan yang sama, berbicara dalam “bahasa” 
yang sama dan saling berbagi konsep – konsep yang sama (Juliastuti, 
2000:5). 
Konsep lama mengenai representasi didasarkan pada premis 
bahwa ada sebuah gambaran representasi yang menjelaskan perbedaan 
antara makna yang diberikan oleh representasi dan arti benda yang 
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sebenarnya digambarkan. Hal ini terjadi antara representasi dan benda 
yang digambarkan. Berdasarkan dengan pemahaman standar itu, Stuart 
Hall beragumentasi bahwa representasi harus dipahami dari peran aktif 
dan kreatif orang memaknai dunia. 
Representasi mengacu pada sebuah proses konstruksi di dalam 
tiap medium (khususnya dalam media massa) aspek-aspek realitas seperti 
orang, tempat, obyek-obyek tertentu, kejadian-kejadian, identitas cultural, 
dan konsep abstrak lainnya. Representasi dapat hadir dalam sebuah 
percakapan, tulisan, serupa dengan representasi yang hadir dalam sebuah 
media audio-visual. 
Hall menunjukkan bahwa sebuah imaji akan mempunyai makna 
yang berbeda dan tidak ada garansi bahwa imaji akan berfungsi atau 
bekerja sebagaimana mereka dikreasi atau dicipta. Hall menyebutkan 
‘’Representasi sebagai konstitutif’’. Representasi tidak hadir sampai 
setelah selesai direpresentasikan, representasi tidak terjadi setelah sebuah 
kejadian. 
Menurut Struat Hall (1977) representasi adalah salah satu 
praktek penting yang memproduksi kebudayaan. Kebudayaan merupakan 
konsep yang sangat luas, kebudayaan menyangkut pengalaman berbagi. 
Seseorang dikatakan berasal dari kebudayaan yang sama jika manusia-
manusia yang ada di situ membagi pengalaman yang sama, membagi 
kode-kode kebudayaan yang sama, berbicara dalam bahasanya yang sama 
dan saling berbagi konsep-konsep yang sama 
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Dalam representasi bahasa adalah yang menjadi medium 
perantaraan kita dalam memaknai sesuatu, memproduksi dan mengubah 
makna. Bahasa mampu melakukan semua ini karena bahasa beroperasi 
sebagai sistem representasi. Lewat bahasa (simbol-simbol dan tanda 
tertulis lisan atau gambar) kita dapat mengungkapkan pikiran, konsep, dan 
ide-ide kita tentang sesuatu. Makna sesuatu hal sangat tergantung dari cara 
merepresentasikannya. Dengan mengamati kata-kata yang kita gunakan 
dalam mempresentasikan sesuatu, bisa terlihat jelas nilai-nilai yang kita 
berikan pada sesuatu teresbut (Juliastuti, 2000:6) 
Untuk menjelaskan bagaimana representasi makna lewat bahasa, 
ada tiga teori representasi. Pertama adalah pendekatan reflektif, bahasa 
berfungsi untuk merefleksikan makna yang sebenarnya dari segala sesuatu 
yang ada. Kedua adalah pendekatan intensional, dimana kita menggunakan 
bahasa untuk mengkomunikasikan sesuatu dengan cara pandang kita 
terhadap sesuatu, sedangkan yang ketiga adalah pendekatan konstusionis, 
dalam pendekatan ini kita percaya bahwa kita mengkonstuksi makna 
bahasa yang kita pakai (Juliastuti, 2000:7). 
Ada dua proses representasi yaitu representasi mental dan 
representasi bahasa. Representasi mental adalah konsep tentang “sesuatu” 
yang ada dikepala kita masing-masing, representasi ini masih berbentuk 
sesuatu yang abstrak. Sedangkan representasi bahasa adalah representasi 
yang berperan penting dalam konstruksi makna. Konsep abstrak yang ada 
dalam kepala kita diterjemahkan dalam bahasa yang lazim, supaya kita 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
22 
 
dapat menghubungkan konsep dan ide-ide kita tentang sesuatu dengan 
tanda-tanda dan simbol-simbol tertentu (Juliastuti 2000:8) 
Proses pertama memungkinkan kita untuk memaknai dengan 
mengkonstruksi seperangkat rantai korespondensi antara sesuatu dengan 
sistem “konseptual” kita. Dalam proses kedua, kita mengkonstruksi 
seperangkat rantai korespondensi antara “peta konseptual” dengan bahasa 
atau simbol yang berfungsi merepresentasikan konsep-konsep kita tentang 
sesuatu. Relasi antara “sesuatu”, “peta konseptual” dan simbol dalam 
bahasa adalah suatu proses makna lewat bahasa. Proses yang 
menghubungkan ketiga elemen ini secara bersama-sama itulah yang 
dinamakan representasi. 
Inti kajian representasi memfokuskan kepada isu – isu mengenai 
bagaimana caranya representasi itu dibentuk hingga menjadi sesuatu yang 
kelihatan alami. jika sudah sampai pada tahap ini, maka representasi itu 
dikatakan berhasil dibangun dan dipercayai masyarakat sebagai sebuah 
normalitas alami yang tidak perlu dipertanyakan kembali karena sudah 
dianggap sebuah kewajaran. Dalam sebuah representasi terdapat sebuah 
sistem yang disebut sistem representasi, yang artinya pembangunan sebuah 
konsep representasi selalu identik dengan nilai – nilai ideologis yang 
melatarbelakanginya. 
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Konsep representasi pada penelitian ini merujuk pada pengertian 
tentang bagaimana seseorang, sebuah kelompok atau sebuah gagasan 
ditujukan dalam media massa 
 
2.1.7 Perempuan 
Perempuan adalah suatu mahluk yang diciptakan Tuhan dengan 
sempurna, dengan segala kelebihan dan kekurangannya, sama dengan 
ciptaan Tuhan lainnya. Perempuan adalah juga Individu yang indah dan 
unik serta mempunyai peranan tersendiri, peranan yang khusus di dalam 
kehidupan ini.  
Perempuan bisa menjadi suatu pribadi yang menyenangkan dan 
mempunyai arti bila ia menyadari, memahami dan menjalankan fungsinya 
di posisi dimana dia ditempatkan di dalam dunia ini, baik sebagai anak, 
ibu, menantu, mertua, adik, kakak, istri ataupun teman. Lakukanlah fungsi 
kita sebaik-baiknya sesuai dengan apa yang kita terima dari 
penciptanya. Saya tidak ingat bahwa ada suatu kondisi tertentu bila kita 
melakukan  suatu perbuatan tertentu. Tidak disebutkan bahwa saya akan 
mencintai, menghormati dan melayani dia bila dia juga melakukan hal 
yang sama, bila tidak, saya juga tidak mau melakukannya untuk dia, saya 
yang rugi dong. Well, ini bukan masalah untung rugi, karena kita tidak 
sedang berdagang. tetapi masalah janji kita pribadi dan masalah membantu 
satu sama lain. Bagaimana kita bisa bertumbuh dalam karakter yang lebih 
baik di dalam situasi yang terjelek sekalipun, jadi walaupun keadaan / 
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pasangan kita tidak seperti yang kita harapkan, kalau kita mau. Jangan 
merepotkan / meributkan hal-hal yang tidak perlu. Tidak apa kalah untuk 
memenangkan the war. Mengalah untuk menang di dalam cara mengatasi 
keadaan dan kelangsungan pernikahan kita. Idealnya, semakin kita banyak  
masalah, semakin kita bisa memberkati orang lain dengan menceritakan 
pengalaman kita dalam mengatasi dengan baik dan benar pengalaman 
hidup kita. Hidup yang memberkati adalah hidup yang memberi. 
Perempuan adalah juga mahluk yang senang bersosialisasi. 
Senang untuk ngobrol kesana kemari dengan teman-temannya karena itu 
juga oleh sebagian perempuan digolongkan sebagai salah satu bentuk 
dalam mengungkapkan emosi dan perasaannya. Perempuan suka berbicara 
dan ingin didengarkan. Yang perlu diingat disini adalah carilah teman 
berbagi yang benar. Berteman boleh dengan banyak orang, tetapi bergaul 
yang lebih intens sebaiknya dengan orang-orang yang akan membawa 
pengaruh baik dalam diri kita. Karena ada tertulis bahwa pergaulan yang 
jelek merusak kebiasaan baik. 
 
2.1.7.1 Citra Perempuan dan Media Massa 
Keindahan perempuan dan kekeguman lelaki terhadap 
perempuan adalah cerita klasik dalam sejarah umat manusia. Dua hal itu 
pula menjadi dominan dalam inspirasi banyak pekerja seni dari               
masa ke masa. Namun ketika perempuan menjadi simbol dalam seni-seni  
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komersial, maka kekaguman-kekaguman terhadap perempuan itu menjadi 
sangat diskriminatif, tendensius, dan bahkan menjadi sub ordinasi dari 
simbol-simbol kekuatan laki-laki. Bahkan, terkadang mengesankan 
perempuan menjadi simbol-simbol kelas sosial dan kehadirannya dalam 
kelas tersebut hanya kerelaan yang dibutuhkan laki-laki (Bungin, 
2005:100). 
 Saat ini, ketika karya-karya seni kreatif seperti iklan menjadi 
konsumsi masyarakat dalam berbagai media massa, posisi perempuan ini 
menjadi sangat potensial untuk dikomesilkan. 
 
2.1.8. Sensualitas  
Sensualitas berkaitan dengan nilai seksual yang dihubungkan 
pada tubuh pribadi lawan jenis. Ketertarikan ini tidaklah buruk karena 
dorongan seksual dimaksudkan untuk menarik kita bukan semata-mata 
kepada tubuh, tapi kepada tubuh seorang pribadi. Karenanya reaksi sensual 
awal diarahkan pada persatuan personal (bukan sekedar persatuan fisik), 
dan berperan sebagai bahan dalam membenuk cinta yang autentik bila di 
integrasikan dengan aspek-aspek cinta yang lebih tinggi dan mulia seperti 
kehendak baik, persahabatan, kebajikan, dan komitmen pemberian diri. 
Perempuan selalu dikaitkan dengan kelemah-lembutan, 
kehalusan perasaan, terlebih lagi kaum perempuan itu memiliki paras ayu 
dan keindahan tubuh yang sempurna. Karena memiliki daya pesona dalam 
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keindahan dan sensualitas, maka tidak jarang perempuan ditampilkan yang 
tinggi dan itu bukan berarti wanita itu harus cantik, asal bisa 
membangkitkan gairah seksual pria itu sudah cukup. Dengan kata lain bila 
disuruh untuk memilih maka para pria akan lebih memilih wanita yang 
memiliki daya sensualitas yang tinggi. 
Definisi atas konsep sensualitas dan politik tubuh perempuan 
dan laki-laki yang berkembang di media massa tidak berhasil dirumuskan 
dalam definisi yang jelas. Akan halnya sensualitas berkembang 
menyatakan sebagai bentuk aksi sensual yang sengaja dipertontonkan 
untuk mengundang imajinasi seksualitas yang mengkonsumsi. Pakaian 
minim, terawang dan terbuka adalah salah satu contoh bentuk sensualitas 
yang ditunjukkan dalam iklan Pompa air shimizu.  Namun yang menarik, 
selama aksi sensual itu tidak membangkitkan selera seksual, maka selama 
itu pula tidak termasuk dalam kategori erotis dan porno. Iklan Pompa Air 
shimizu termasuk dalam kategori erotis, dimana di dalam iklan ini seorang 
talent perempuan menari exotic dengan menggoyang-goyangkan bagian 
dadanya secara berulang-ulang. 
Dalam iklan pompa air shimizu ini menampilkan sensualitas 
perempuan ditemukan beberapa asosiasi yang mengarah ke perilaku 
membangun imajinasi/ fantasi seksual yang diekspresikan melalui 
perkataan, sikap dan tingkah laku perempuan dengan tubuhnya. 
Perempuan diciptakan sebagai perempuan yang agresif, tak terkendali, dan 
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genit untuk menarik perhatian laki-laki. Karakteristik sensualitas yaitu  
mudah tergoda laki-laki, seksi, bergairah dan agresif.  
Kriteria sensualitas perempuan dimana pria memiliki beberapa 
faktor yang mempengaruhinya, karena pada tiap bagian tubuh perempuan 
mengandung daya tarik seksual tersendiri dan memberikan sensasi sensual 
yang berbeda-beda diantaranya adalah : 
1. Postur tubuh 
Postur tubuh yang baik adalah yang padat berisi. Dala arti tidak terlalu 
kurus dan tidak terlalu gemuk. Ukuran yang terlihat seksi antara 160-
168cm dengan berat badan 50-58kg. 
2. Rambut 
Rambut panjang dan lurus akan memberi kesan cantik dan anggun 
tetapi akan terkesan kurang seksi. Perlakuan dengan mengkuncir 
rambut satu belakang akan lebih memberikan kesan seksi bagi para 
pria. Rambut keriting kecil dan panjang akan memberikan kesan lebih 
seksi. Sedangkan rambut bergelombang akan memberikan kesan 
sensual yang kuat. 
3. Mata 
Mata wanita yang besar dan bulat dengan disertai alis yang tebal akan 
memancarkan kecantikan wanita secara utuh karena akan memberi 
kesan anggun, teduh, dan tenang. Mata yang sedikit sipit dengan 
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kantung mata yang sedikit tebal serta sorot mata yang nakal tatapan 
yang sangat menggoda bagi para pria.  
4. Bibir 
Bibir yang tipis identik dengan kecantikan seorang wanita, tipis 
sekaligus identik dengan kelembutan sedangkan yang agak panjang 
lebih bermakna pada keanggunan. Sementara bibir yang sensual 
memiliki kriteria yang berbeda, yaki agak tebal merah delima, dengan 
ukuran bagian bawah edikit tebal. 
5.   Dada 
Dada adalah daya tarik seksual utama bagi wanita, bentuk dada yang 
menonjol dapat sangat menarik perhatian lawan jenis. 
6.   Perut 
Perut yang langsing akan menamambah daya tarik wanita, tapi dalam 
hal ini bukan perut yang kurus. 
7.   Pinggul atau Bokong 
Bagian ini menjadi daya tarik utama kedua bagi perempuan. Bokong 
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Bagian ini juga akan sangat merangsang bagi para pria yang melihat, 
paha yang besar yang dimiliki oleh perempuan akan terlihat lebih 
seksi. 
9. Betis 
Bagi sebagian pria perempuan yang seksi dapat dilihat dari betis yang 
dimiliki oleh perempuan. Betis perempuan yang seksi adalah yang 
memiliki betis yang bulat, panjang dan mulus. 
2.1.9 Pornografi , Pornoaksi Dalam Media Massa 
  Pornografi adalah sebuah teks tentang seksualitas karena dalam teks 
pornografi terdapat konteks-konteks tentang seks. Seks sendiri sebagai keadaan 
anatomis dan biologis sebenarnya hanyalah pengertian sempit daripada apa yang 
dimaksudkan dengan seksulitas. Sedangkan pornoaksi adalah perbuatan 
mengeksploitasi seksual, kecabulan, dan/atau erotika di muka umum. 
 Seksualitas adalah keseluruhan kompleks emosi, perkatan, kepribadian dan 
sikap seseorang yang berkaitan dengan perilaku serta orientasi seksualnya 
(Suryakusuma dalam Zarlita, 1991 :4). 
  Seksualitas secara langsung terkait dengan serangkaian konteks sosial 
karena mencerminkan nilai-nali sosial dari masayarakat yang bersangkutan. Baik 
nilai yang berdimensi psikis, sosial atau nilai human dan religius. Sensualitas 
dapat diekspresikan melalui kontak fisisk langsung tetapi juga bisa sugestif atau 
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stimulatif. Kadang perilaku bisa begitu sugestinya sehingga ada yang 
menganggapnya pornografi. 
  Asal kata pornografi itu sendiri bersal dari bahasa Yunani porne yang 
berarti perempuan jalang atau pelacur dan graphone yang artinya menulis. Arti ini 
kemudian berkembang menjadi segenap materi media yang secara spesifik 
dirancang untuk membangkitkan hasrat seksual. Dalam proses metamorphosis 
tersebut terkandung gagasan bahwa ada kemasan antara pelacuran dan media 
tersebut yaitu keduanya menjual seks (Suryakusuma, 1991 : 06) 
  Pornografi sendiri dapat didefinisikan sebagai suatu hasarat erotic yang 
tidak berhubungan sama sekali dengan konteks ilmu kedokteran dan rasionalitas 
ilmiah juga analisis-analisis estetika, yang kemudian merujuk ke kategori-kategori 
pemikiran yang digunakan untuk mengorganisasikannya berdasarkan pengetahuan 
dan budaya. (Encyclopedia of Communications, 1992 : 67) 
  Pornografi adalah gambar-gambar yang lebih banyak menonjolkan tubuh 
dan alat kelamin manusia. Sifatnya yang seronok, jorok, vulgar membuat orang 
yang melihatnya terangasang secara seksual. Bentuk pornografi adalah seperti 
foto, poster, lieflet, gambar video, film dan gamabar VCD, termasuk pula dalam 
bentuk alat visual lainnya yang memuat gambar atau kegiatan porno. 
  Menurut Ogien dalam haryatmoko (2007 : 93). Pornografi dapat 
didefinisikan sebagai representasi eksplisit (gambar, tulisan, lukisan, dan foto) 
dari aktifitas seksualitas atau hal yang tidak senonoh yang di maksudkan untuk 
dikomunikasikan kepada publik. Hal yang tidak senonoh dipahami sebagai 
sesuatu yang melukai dengan sengaja rasa malu atau rasa asusila dengan 
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menmbangkitkan representasi seksualitas. Bisa saja penilaian ini bersifat subyektif 
karena mengacu pada situasi mental atau afektif seseorang. Akan tetapi ukuran 
tidak berhenti pada subyektifitas semacam itu seperti hal yang tiak senonoh itu 
didasarkan juga atas penilaian oleh komunitas setempat atau oleh setiap orang 
yang akal sehat. Definisi tersebut akan lebih meyakinkan lagi bila tidak 
mengandung nilai seni, sastra, ilmiah atau politik.  
  Di dalam pornografi terdapat materi eksplisit secara seksual atau disebut 
dengan Sexually Explicit Materials yang memiliki konsensus-konsensus dalam 
mendefinisikan, mengoperasinalkan atau mengenali pornografi. Antara lain 
dengan merujuk pada isi (content) misal ketelanjangan tubuh perempuan meujuk 
pada style dan presentasi “ bagaimana tampaknya’ atau “that looks” suatu obyek 
pada sudut pandang pembuatnya memakai ketelanjangan dan beberapa 
diantaranya mendefinisikan dengan melihat respon-respon khalayaknya, apakah 
menimbulkan gagasan secara seksual atau malah menimbulkan kepuasan-
kepuasan yang berlebihan.(Encyclopedia of communication, 1992 : 68) 
  Beberapa riset mengidentifikasi beberapa fungsi yang disajikan oleh 
Sexuality Explisit Materials antara lain yaitu menyediakan fantasi, informasi, 
stimulasi seksual, dan penyajian penampilan tubuh beserta praktek-praktek yang 
dapat dilakukan tubuh tersebut, menyediakan fasislitas pengkomunikasian antar 
partner seksual. 
  Pornografis akan selalu menampilkan manusia sebagia sebuah objek seks. 
Objek dipandang sebagai seonggok daging tidak bernyawa yang disajikan untuk 
disantap siapa saja dan objek seks ini mengisi karakter-karakter pornografi 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
32 
 
(Russel, 2000 : www.mediawatch.com). Hal ini sebenarnya bukan suatu keanehan 
sebab manusia memang memiliki atribut-atribut seksual yang seringkali 
dieksploitir untuk menimbulkan kepuasan dan keuntungan sendiri. Atribut-atribut 
seksual itu berupa petunjuk-petunjuk fisik seperti isyarat-isyarat atau cirri-ciri 
tubuh, tata rambut, tata busana, tekstur kulit dan gerak-gerik seseorang. Ini berarti 
agar memiliki daya jual sebagai seks, atribut-atribut dalam seks tersebut harus 
sesuai dengan selera para pemakainya. Tubuh seksi, badan kekar, bibir sensual, 
kulit mulus adalah beberapa contoh atribut-atribut seksual yang biasa ditemui 
dalam kasus-kasus pornografi. 
  Karakter-karakter dalam pornografi juga menampilkan figure-figur suatu 
wajah tanpa ekspresi, tanpa perasaan, tanpa rasa malu, tanpa rasa memiliki ikatan-
ikatan atau disiplin diri. Tujuan dan hasil akhir penampakan figure-figur tersebut 
hanya berdasar prinsip-prinsip kenikmatan, kepuasan-kepuasan seksual ketimbang 
mendasar diri pada logika-logika sosial dan biologi di masyarakat  (Encyclopedia 
of communication, 1992 : 88)  
  Sehingga bisa saja semua orang sebenarnya menikmati atau menyukai 
pornografi tanpa mempedulikan tingkat pendidikan dan perbedaan status lainnya.  
 
2.1.9.1. Batasan-batasan Pornografi   
  Pornografi seringkali sulit dibedakan dengan istilah-istilah penggambaran 
sensualitas lainnya. Tetapi sebetulnya pornografi berbeda dengan eroti (erotica), 
kecabulan (obacene), seni (art), literatur (literature), maupun sensual. 
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  Erotika (erotica) berhubungan dengan cinta seksual, biasanya merujuk 
pada  hasil karya artistik yang memiliki kualitas seksual atau tema-tema seksual. 
Porno atau cabul yang biasa diketahui ilah suatu produk penggambaran baik 
melalui tulisan, lukisan, photo, film dan acara televisi yang mengeksploitasi seks 
dengan tampilan yang dianggap tidak sopan, tidak patut, jorok atau tidak senonoh, 
melecehkan hukum dan martabat wanita dan paling penting, bertentangan dengan 
moral dan ajaran agama. 
  Untuk art sendiri atau karya seni merpakan karya seni representasional 
yang unik yang tidak dapat dipublikasikan kualitas aslinya dan menampilkan nilai 
instrinsik yang bertujuan pada dirinya sendiri. Istilah sensual lebih merujuk pada 
kenikmatan hawa nafsu panca indera tanpa cinta. Sensual adalah keseksian yang 
tidak perlu ketelanjangan. Perempuan berpakaian lengkap pun bisa jadi sensual 
sebatas ia bisa menimbulkan hawa nafsu seksual panca indera. 
  Banyak orang masih berbeda pendapat mengenai apakah pornografi 
melalui media massa berdampak positif atau negatif pada masyarakat. Observasi 
empiris versi kajian akademis mungkin dapat menjelaskan fenomena dampak 
sajian media kepada publiknya masing-masing (Pustaka Pers Indonesia, 2000 : 
39) 
  Kadang-kadang orang juga membedakan antara pornografi ringan dengan 
pornografi berat. Pornografi ringan umumnya merujuk kepada bahan-bahan yang 
menampilkan ketelanjangan, adegan-adegan yang secara sugestif bersifat seksual, 
atau menirukan adegan seks, sementara pornografi berat mengandung gambar-
gambar alat kelamin dalam keadaan terangsang dan kegiatan seksual termasuk 
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penetrasi. Di dalam industrinya sendiri dilakukan klasifikasi lebih jauh secara 
informal. Pembedaan-pembedaan ini mungkin tampaknya tidak berarti bagi 
banyak orang, namun definisi hukum yang tidak pasti dan standar yang berbeda-
beda pada penyalur-penyalur yang berbeda pula menyebabkan produser membuat 
pengambilan gambar dan penyuntingannya dengan cara yang berbeda-beda pula. 
Mereka pun terlebih dulu mengkonsultasikan film-film mereka dalam versi yang 
berbeda-beda kepada tim hukum mereka. 
 
2.1.10 Komunikasi Sebagai Suatu Proses Simbolik 
Salah satu kebutuhan pokok manusia adalah simbolisasi atau 
penggunaan lambang. Dalam bahasa komunikasi, simbol seringkali 
diistilahkan sebagai lambang. Lambang atau simbol adalah sesuatu yang 
digunakan untuk menunjuk sesuatu lainnya, berdasarkan kesepakatan 
sekelompok orang. Lambang meliputi kata-kata (pesan verbal), perilaku 
verbal dan obyek yang maknanya disepakati bersama, misalnya memasang 
bendera di halaman rumah untuk menyatakan penghormatan atau 
kecintaan pada negara. Lambang adalah salah satu kategori tanda. 
Hubungan antara tanda dengan obyek dapat juga direpresentasikan oleh 
ikon dan indeks, namun ikon dan indeks tidak memerlukan kesepakatan. 
Ikon adalah suatu benda fisik (dua atau tiga dimensi) yang menyerupai apa 
yang direpresentasikannya. Representasi ini ditandai dengan adanya 
kemiripan. Berbeda dengan lambang dan ikon, indeks adalah suatu tanda 
yang secara alamiah merepresentasikan obyek lainnya, istilah lain yang 
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sering digunakan untuk indeks adalah sinyal (signal), indeks muncul 
berdasarkan hubungan antara sebab dan akibat yang mempunyai kedekatan 
eksistensi, misalnya awan gelap adalah indeks hujan yang akan turun, 
sedangkan asap merupakan indeks api (Mulyana. 2004 : 84) 
Penggunaan lambang dalam kehidupan manusia merupakan suatu 
kelaziman yang tidak dapat dipisahkan, apa saja bisa dijadikan lambang. 
Bergantung, bergantung pada kesepakatan bersama. Kata-kata (lisan atau 
tulisan), isyarat anggota tubuh, makanan dan cara makan, dan sebagainya. 
Semua itu bisa menjadi lambang, lambang ada dimana-mana, majalah 
yang dibaca, lagu lewat radio, berita TV, suara azan, spanduk dipinggir 
jalan, gambar yang dilihat di surat kabar. 
 
2.1.11. Semiotika  
Semiotika adalah suatu ilmu atau metode analisis untuk mengkaji 
tanda dan makna (Sobur, 2006:15). Sebuah tanda menunjuk pada sesuatu 
selain dirinya sendiri yang mewakili barang atau sesuatu yang lain itu, dan 
sebuah makna merupakan penghubung antara suatu objek dengan suatu 
tanda (Hartoko dan Rahmanto, 1986:131 ). Kata “semiotika” itu sendiri 
berasal dari bahasa Yunani ‘semeion’ yang berarti “tanda” (Sudjiman dan 
Van Zoest, 1996:vii) atau ‘seme’ yang berarti ‘penafsir tanda’ (Cobley dan 
Jansz, 1999:4). Semiotika berakar dari studi klasik dan skolastik atau seni 
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logika, retorika, dan poetika (Kurniawan, 2001:49). ‘Tanda’ pada masa itu 
masih bermakna sesuatu hal yng menunjuk pada adanya hal lain. 
John Fiske memperkenalkan konsep the codes of television atau 
kode- kode televise. Dalam konsep tersebut menunjukkan kode yang 
digunakan dan muncul pada sebuah tayangan televisi dan bagaimana kode- 
kode tersebut saling berhubungan dalam membentuk sebuah makna. 
Menurut Fiske, sebuah kode tidak ada begitu saja. Namun sebuah kode 
dipahami secara komunal oleh komunitas penggunanya. Lebih lanjut 
mengenai teori ini, kode digunakan sebagai penghubung antara produser, 
teks dan penonton. 
Menurut teori ini pula, sebuah realitas tidaklah muncul begitu saja 
melalui kode-kode yang timbul. Namun juga diolah melalui pengindraan 
serta referensi yang telah dimiliki oleh pemirsa. Dalam artian, sebuah kode 
akan dipersepsi secara berbeda oleh orang yang berbeda pula. 
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Teori  yang dikemukakan John Fiske dalam The Codes of Television 
(Fiske, 1987) menyatakan bahwa   peristiwa  yang telah dinyatakan telah 
diencode oleh kode- kode social adalah sebagai berikut :  
1. Level Realitas 
Level ini menjelaskan suatu peristiwa yang dikonstruksikan sebagai 
realitas oleh media, yang berhubungan dengan kode- kode social antara 
lain : Penampilan (appearance),  kostum (dress), riasan (make up), 
lingkungan (environment), kelakuan (behavior), dialog (speech), gerakan 
(gesture), ekspresi (expression), dan suara (sound). 
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2. Level Representasi 
Di sini kita menggunakan perangkat secara teknis. Dalam bahasa tulis, 
alat tulis itu adalah kata, kalimat atau proposisi, grafik, dan sebagainya. 
Level ini berhubungan dengan kode- kode social antara lain: kamera 
(camera), pencahayaan (lightning), perevisian (editing), music (music), 
dan suara (sound). 
3. Level Ideologi 
Bagaimana kode- kode representasi dihubungkan dan diorganisasikan ke 
dalam koherensi social, seperti kelas social atau kepercayaan dominan 
yang ada di dalam masyarakat seperti individualism, patriarki, ras, kelas, 
materialisme,  kapitalisme, dan lain sebagainya. Menurut Fiske, ketika 
kita melakukan representasi tidak bisa dihindari kemungkinan 
menggunakan ideology tersebut.  
 
2.1.11.1. Respon Psikologi warna 
 Warna merupakan simbol yang menjadi penandaan dalam suatu hal. 
Warna juga dianggap sebagai satu fenomena psikologi. Respon psikologi dari 
masing-masing warna :  
1. Merah : Power, energi, kehangatan, cinta, nafsu, agresif, bahaya. Merah 
jika dikombinasikan dengan putih, akan mempunyai arti “Bahagia” di 
budaya oriental, menggairahkan, merangsang, melindungi. 
2. Biru : Kepercayaan, konservatif, keamanan, teknologi, kebersihan, 
keteraturan. 
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3. Hijau : Alami, sehat, keberuntungan, pembaharuan. 
4. Kuning : Optimis, Harapan, filosofi, ketidakjujuran, pengecut (untuk 
budaya Barat), pengkhianat. 
5. Ungu/Jingga: Spiritual, misteri, kebangsawanan, transformasi, kekasaran, 
keangkuhan. 
6. Orange : Energi, keseimbangan, kehangatan. 
7. Coklat : Tanah/Bumi, Reliability, comfort, daya tahan. 
8. Abu-abu : Intelektual, Masa depan (kaya warna millennium), 
keserdehanaan, kesedihan. 
9. Putih: Kesucian, kebersihan, ketepatan, ketidakbersalahan, kematian, 
ketakutan, kesedihan, keanggunan (http://www.toekangweb.or.id/07-tips-
bentukwarna1.html) 
 
2.1.11.2. Tipe-tipe Shot pada Kamera  
Pada pembuatan video, film dan industri televisi kita akan mengenal beberapa 
tipe-tipe pengambilan gambar agar hasil yang dicapai nantinya optimal sesuai 
dengan keinginan.Bagi yang pengen mendalami dunia videografi tentunya harus 
memahami teknik ini.Barangkali kita sudah sering melakukan teknik yang sudah 
benar, tetapi taukah nama dari teknik pengambilan tersebut ? Saya akan sharing 
sedikit mengenai istilah-istilah dalam pengambilan gambar tersebut. 
Ada beberapa istilah yang akan dibahas, sbb : 
Teknik ini adalah teknik mengambil gambar sangat jauh dari subyek yang 
mungkin tidak akan kelihatan dengan jelas. Teknik ini bertujuan untuk 
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menunjukan lingkungan disekitar subjek dan dirancang untuk menunjukan 
pendengar di mana tempat tindakan diambil. EWS juga disebut dengan istilah 
extra long shot or extreme long show. 
· VWS (Very Wide Shot) 
Teknik ini sudah mengambil lebih dekat dengan lingkungan disekitar subjek. 
Subjek akan terlihat berada di lingkungan seperti apa. Teknik ini juga bisa 
memfokuskan pada satu objek seperti jendela atau berada dibagian apa dalam 
lingkunganya. 
· WS (Wide Shot) 
Teknik ini mengambil subyek dalam bingkai yang penuh. Kita mengambil 
dari gambar kaki subjek dan juga mengambil pada bagian kepala hampir pada 
bagian atas frame. Teknik ini sungguh sulit untuk dikerjakan, karena dari 
awal sampai akhir harus selalu mengikuti pergerakan subjek. Kalo tidak kita 
akan mendapatkan gambar yang terpotong dari subjek. 
· MS (Mid Shot) 
Teknik pengambilan ini bertujuan untuk menunjukan subyek lebih detail, dan 
juga bisa menunjukan emosi yang ditampulkan oleh subjek. Teknik ini 
banyak digunakan pada penyampaian berita televisi oleh presenter, wartawan 
yang akan mewawancara sehingga subjek dengan leluasa mengeluarkan 
expresinya, seperti gerak tangan, dll. 
· MCU (Medium Close Up) 
Teknik yang mengambil gambar dari dada sampai atas kepala untuk 
menunjukan ekspresi wajah lebih jelas. 
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· CU (Close Up) 
Teknik mengambil gambar hanya pada bagian wajah (close up). Teknik ini 
lebih menonjolkan pada ekspresi wajah dari subjek. Close-up juga dapat 
digunakan sebagai teknik cut-in. Dengan teknik ini penonton dapat 
menggambar atau merasakan bahwa pribadinyalah yang menjadi sebagai 
subjek. 
· ECU (Extreme Close Up) 
Pengambilan gambar dengan teknik ini akan menunjukkan secara detil 
ekspresi dari subjek, seperti linangan air mata dan luapan kegembiraan 
terpancarkan dari wajah atau mata subjek. 
· CA (Cutaway) 
Teknik yang mengambil pergerakan dan reaksi dari sekitar subjek atau 
menekankan sesuatu milik dari subjek, contoh gambar kucing adalah objek 
dari pemiliknya. 
· Cut-In 
Hampir mirip dengan Cutaway, bedanya hanya menjelaskan bagian dari 
subejk secara lebih jelas, contoh pengambilan tangan yang menunjukan 
berupa luapan emosi, grogi, takut, dll. 
· Two-Shot 
Ini merupakan variasi pengambilan gambar. Pada saat interview atau 
wawancara bisa dilakukan pengambilan presenter dan subjek atau hanya 
presenter saja dan juga hanya subjek saja yang akan di ambil. Dengan teknik 
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ini bisa membuat suasana wawancara menjadi lebih hidup dan tidak terjadi 
kekosongan objek disekitarnya. 
·  (OSS) Over-the-Shoulder Shot 
Teknik ini merupakan teknik pengambilan subjek dari sisi belakang orang 
lain. Pengambilan gambar dilakukan dengan memotong frame dari belakang 
telinga sekitar 1/3 dari lebar frame dan orang yang diambil harus menduduki 
kira-kira 2/3 dari lebar frame. Subjek yang diambil harus terlihat dengan jelas 
dan usahakan juga bahunya terambil. 
· Noddy Shot 
Sering digunakan pada wawancara, penonton akan terlihat mendengarkan dan 
berinteraksi dengan subjek. 
· Weather Shot 
Teknik yang mengambil suasana dari cuaca hari ini, biasanya akan 
mengambil paling sedikit 2/3 dari frame untuk ditampilkan. Cara ini 
menunjukan bagaimana cuara yang sedang terjadi pada saat program acara 
dilakukan, seperti olahraga. 
 
2.1.12 Fungsi Komunikasi Non verbal 
 Dalam mempersepsi manusia tidak hanya lewat bahasa verbalnya, 
bagaimana bahasanya (halus, kasar, intelektual, mampu berbahasa asing dan 
sebagainya) namun juga melalui perilaku nonverbalnya. Pentingnya pesan 
nonverbal ini misalnya dilukiskan dalam frasa “bukan apa yang ia katakan, 
melainkan bagaimana ia mengatakannya”. Lewat perilaku non verbalnya kita 
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dapat mengetahui suasana emosional seseorang, apakah ia sedang bahagia, 
bingung, atau sedih. Menurut Larry A. Samovar dan Ricahard E Porter, 
komunikasi non verbal mencakup semua rangsangan (kecuali rangsangan verbal) 
dalam suatu setting komunikasi secara keseluruhan kita mengirim banyak pesan 
menyertai tanpa menyadari bahwa pesan-pesan tersebut bermakna bagi orang lain. 
(Mulyana, 2000 : 308) 
Dalam hubungannya dengan perilaku verbal, perilaku non verbal mempunyai 
fungsi-fungsi sebagai berikut : 
a. Perilaku non verbal dapat menghilangkan perilaku verbal 
b. Memperteguh, menekankan, atau melengkapi  perilau verbal 
c. Perilaku non verbal dapat menggantikan perilaku verbal, jadi berdiri sendiri 
d. Perilaku non verbal dapat membantah atau bertentangan dengan perilaku 
verbal (Mulyana, 200 :314)  
Menurut Ray L. Bridwhiistell, 65% dari komunikasi tatap muka adalah 
non verbal sementara menurut Albert Menhrabian, 93% dari semua makna sosial 
dalam komunikasi tatap muka diperoleh isyarat-isayarat non verbal. Kita dapat 
mengklasifikaiskan pesan-pesan non verbal ini dengan berbagai cara. Jurgen 
Ruesch mengklasifikasikan bahasa nonverbal menjadi tiga bagian (1) Bahasa 
tanda (sign language) : acungan jempol untuk menumpang mobil secara gratis : 
bahasa isyarat tuna rungu, (2) Bahasa tindakan (action language) : semua 
tindakan gerakan tubuh yang tidak digunakan secara eksklusif untuk memberikan 
sinyal misalnya berjalan, (3) Bahasa objek (object language) : pertunjukan benda, 
pakaian, dan lambang nonverbal. (Mulyana, 2005 : 317). 
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Istilah non verbal biasanya digunakan untuk melukiskan semua peristiwa 
komunikasi diluar kata-kata terucap dan tertulis. Dan perilaku non verbal ini 
ditafsirkan melalui simbol-simbol verbal. Dilihat dari fungsinya, perilaku 
nonverbal mempunyai beberapa fungsi. Paul Ekman menyebutkan lima fungsi 
non verbal, seperti yang dapat dilukiskan dengan perilaku mata, yaitu : 
a. Emblem, gerakan mata tertentu merupakan simbol yang memiliki kesetaraan 
dengan simbol verbal, kedipan mata dapat mengatakan, “saya tidak sungguh-
sungguh”. 
b. Ilustrator, pandangan ke bawah dapat menunjukkan deperesi atau kesedihan. 
c. Regulator, kontak mata berarti saluran percakapan terbuka. Memalingkan 
muka menandakan ketidaksediaan berkomunikasi. 
d. Penyesuai, kedipan mata yang cepat meningkat ketika orang berada dalam 
tekanan. Itu merupakan respon yang tidak disadari yang merupakan upaya 
tubuh untuk mengurangi kecemasan. 
e. Effect Display, pembesaran manik mata (pupil dilation) menunjukkan 
penaingkatan emosi. Isyarat wajah lainnya menunjukkan perasaan takut, 
terkejut, atau senang. (Mulyana, 2004 : 312-314). 
2.2 Kerangka Berpikir 
Iklan televisi sebagai agen pencipta dunia imaji telah menjadi 
media ampuh bagi perusahaan dalam mempromosikan produk. Agar 
tampak di mata pemirsa televis, maka sudah menjadi rahasia umum jika 
dibutuhkan talent atau endorser berikut segala macam bentuk atau imagi 
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yang diciptakan sebagai penyampai pesan. Tanpa kehadirannya, mustahil 
sebuah iklan televisi akan memperoleh perhatian pemirsa. 
Dalam penelitian ini , peneliti melakukan representasi mendalam 
mengenai makna pesan komunikasi yang disampaikan dalam  Iklan Pompa 
air Shimizu. Iklan berdurasi sekitar 30 detik itu memang menyuguhkan 
sensasi erotis yang cukup menantang. Iklan ini diawali seorang wanita 
berambut panjang,  berbusana seksi. Dalam iklan ini menggunakan model 
berambut panjang untuk menambah sensualitas iklan. Menggunakan baju 
berwarna ungu yang mengartikan warna janda yang butuh belaian. Model 
kemudian ditawari pompa air merek Shimizu oleh seorang pedagang yang 
mirip non pribumi. Singkatnya, usai memasang pompa air Shimizu itu, si 
gadis sintal itu terlihat menari kegirangan, ditandai lekukan tubuhnya yang 
aduhai. Dalam bagian terakhir iklan itu, cewek itu disirami air oleh 
pasangannya. Di akhir cerita, setelah pompa air Shimizu itu dipasang, si 
wanita seksi itu bergoyang erotis diiringi irama dangdut. Pada scene 
terakhir model mengenakan baju berwarna pink yang terkesan tipis dan 
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3.1 Metode penelitian 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
deskriptif kualitatif. Penelitian ini mempresentasikan penggambaran iklan 
televisi komersial. Metode penelitian diskriptif dengan  menggunakan 
pendekatan semiologi Fiske untuk mengetahui representasi sensuailitas 
secara meneyeluruh Iklan Pompa air Shimizu di televisi dimana proses 
pembentukan makna oleh semiotika bersifat intensional dan memiliki 
motivasi.  
 
3.2 Kerangka Konseptual 
3.2.1 Corpus 
 Corpus merupakan sekumpulan bahan terbatas yang ditentukan 
pada perkembangannnya oleh analisa dengan semacam kesemenaan, 
bersifat sehomogen mungkin (Kurniawan, 2001 : 70). Sifat yang 
homogeny ini diperlukan untuk member harapan yang beralasan bahwa 
unsur-unsurnya dapat dianalisis sebagai keseluruhan tetapi sebagai 
analisis, corpus itu bersifat terbuka pada konteks yang beraneka ragam 
47 
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sehingga memungkinkan untuk memahami banyak aspek dari sebuah teks 
yang dapat ditangkap atau dasar suatu analisis yang bertolak dari unsur 
tertentu yang terpisah dan berdiri sendiri dari teks yang  bersangkutan. 
Corpus adalah kata lain dari sampel, bertujuan tetapi khusus digunakan 
untuk analisis wacana. Pada penelitian kualitatif ini memberikan peluang 
yang besar bagi dibuatnya interpretasi-interpretasi alternatif. Corpus 
penilitian ini adalah tiap potongan scene Iklan Pompa air Shimizu. Dialog 
pada iklan ini juga menjurus ke sensual. Pada scene pertama “Kalau ga 
mancur terus kapan enaknya……”. Pada scene ketiga “ Sedotannya kuat 
semprotannya kuenceng….” 
 
3.3 Unit analisis 
Unit analisis dalam penelitian ini adalah semua tanda-tanda dalam 
komposisi visual yang terdapat dalam Iklan Pompa air Shimizu yang 
kemudian diinterpretasikan dengan menggunakan pendekatan semiologi 
Fiske dalam shot-shot gambar dalam Iklan Pompa air Shimizu” di televisi 
sehingga di dapat representasi menyeluruh dari tampilan iklan tersebut. 
Unit analisis dalam penelitian ini adalah semua tanda-tanda dalam 
komposisi visual (setting, wardrobe, property, slogan / tagline, camera 
angel, sound / suara, dll) yang terdapat dalam Iklan Pompa air Shimizu 
yang kemudian diinterpretasikan dalam shot-shot gambar dalam Iklan 
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Pompa air Shimizu di televisi sehingga di dapat representasi menyeluruh 
dari tampilan iklan tersebut. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dalam penelitian ini dalah dengan cara 
mengamati Iklan Pompa air Shimizu di televisi secara langsung merekam 
dalam bentuk digital, kemudian mengcapture berdasarkan shot 
perpindahan pengambilan gambar dalam iklan tersebut.  adalah suatu 
bagian dari rangkaian gambar yang begitu panjang yang hanya direkam 
dengan satu take saja. Data yang terkumpul disebut data primer dan 
selanjutnya dianalisis berdasarkan semiotik Fiske. Data dari penelitian ini 
kemudian digunakan untuk mengetahui bagaimana makna Iklan Pompa air 
Shimizu.  
 
3.5 Teknik Analisis Data 
Metode yang digunakan sebagai pendekatan dalam menganalisis 
data penelitian ini adalah analisis semiotik John Fiske yang membagi film 
(iklan) menjadi beberepa level utama yaitu pada level realitas, level 
representasi dan level ideologi. Sehingga peneliti dapat 
menginterpretasikan semua unsur atau elemen  (talent, setting, wardrobe, 
adegan, slogan / tagline, camera angel, sound / suara , dll) kemudian 
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dilanjutkan dengan analisis semiologi John Fiske yang terdapat pada iklan  
Iklan Pompa air Shimizu di televisi dan menyimpulkan berbagai makna 
dan dari tampilan visulisasi tersebut dalam beberapa scene dan beberapa 
shot potongan-potongan visual iklan. 
Melalui pandangan dari John Fieske tersebut kemudian dijelaskan 
lewat penafsiran dengan menggunakan teori perpektif yang pada akhirnya 
akan dapat ditarik suatu makna yang sebenarnya tentang sensuailitas 
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REPRESENTASI SENSUALITAS PEREMPUAN PADA 
IKLAN POMPA AIR SHIMIZU DI TELEVISI 
(Studi Semiotika Tentang Representasi Sensualitas Perempuan Pada Iklan Pompa 
Air Shimizu di Televisi) 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian dan Penyajian data 
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian  
Iklan Pompa Air Shimizu adalah sebuah iklan yang menawarkan produk 
pompa air, tetapi di dalam iklan ini lebih menonjolkan sisi sensualitas dari iklan 
tersebut. Terbukti dengan adanya seorang model perempuan yang mengesploitasi 
tubuh bagian dada (payudara) tersebut secara berulang-ulang dan kata-katanya 
mengundang pikiran orang untuk mengasosiakan tentang kegiatan-kegiatan sex. 
Iklan Pompa Air Shimizu ini menyuguhkan sensasi erotis yang cukup menantang. 
Iklan ini diawali seorang wanita berbusana seksi yang merengek kepada 
pasangannya ‘’Klo gak mancur terus kapan enaknya’’ kata si cewek dengan 
wajah menggoda. 
Model yang hingga kini belum diketahui identitasnya itu lantas pergi 
mencari ‘’obat kuat’’. Namun, ia justru ditawari pompa air merek shimizu oleh 
seorang pedagang yang mirip non pribumi. Puncaknya, tawar-menawar yang 
dibumbui kalimat yang kurang senonoh pun mengalir, tanpa basa-basi. 
Singkatnya, usai memasang pompa air shimizu itu, si gadis sintal itu 
terlihat menari kegirangan, ditandai lekukan tubuhnya yang aduhai. Dalam bagian 
terakhir iklan itu, cewek itu disirami air oleh pasangannya. 
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Di akhir cerita, setelah pompa air shimizu itu dipasang, si wanita seksi itu 
bergoyang erotis diiringi irama dangdut. Kemudian saat disiram oleh sang suami, 
wanita iu berkata dengan nada manja, ‘’Basa deh…..’’. Tayangan iklan seperti 
Pompa air shimizu ini adalahg salah satu tayangan iklan yang tentu sangat tidak 
pantas dan tidak beritika. Dari sisi kreatif iklan, tentu ini merupakan bentuk 
kreatifitas paling rendah. Karena, iklan seperti ini hanya mengambil gampangnya 
saja tanpa memikirkan efek negative bagi yang menonton iklan Pompa Air 
Shimizu tersebut.  
KPI Pusat meminta semua televisi ketika menayangkan setiap program 
untuk senantiasa menjadikan Pedoman Perilaku Penyiaran (P3) dan Standar 
Program Siaran (SPS) KPI Pusat tahun 2009 sebagai acuan utama. Lembaga 
penyiaran dalam menyiarkan siaran.  
 
4.1.2 Penyajian Data 
Iklan Pompa Air Shimizu di televisi ini  menyajikan sebuah objek 
penelitian iklan yang menampilkan seorang perempuan dan laki-laki yang 
mengundang sensualitas, seperti dengan adegan dan kata-kata yang ditampilkan 
mengundang nafsu bagi para penonton iklan Pompa Air Shimizu. Berikut ini 
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‘’Kalau gak mancur terus…kapan enaknya…’’ 
Gambar 2 : 
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Gambar 3 : 
 
‘’Ooohh..begitu ko…..?’’ 
Gambar 4 : 
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Gambar 5 : 
 
‘’Sedotannya kuat……………’’ 
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Gambar 7 : 
 
   ‘’eeehh..Basah deehh…’’ 
Gambar 8 : 
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Gambar 9 : 
 
   ‘’Basaaaah.. basaaah.. basaaah…’’ 
Gambar 10 : 
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4.2 Hasil dan Pembahasan dalam Iklan Pompa Air Shimizu  
4.2.1 Hasil dan Analisis 
 









Gambar 4.1. Sepasang suami istri di dalam salah satu sudut ruangan 
rumah (kamar tidur) 
 
Analisis : 
Deskripsi visual yang ditampilkan adalah :  
Level Realitas 
(1) Setting 
Setting pada scene pertama, adalah di dalam salah satu sudut ruangan 
rumah, yang menunjukkan sebuah kamar tidur besar bercendela 
mengarah ke kesebuah taman rumah, pengambilan gambar di iklan ini 
dilakukan untuk menarik perhatian pemirsa televisi  yang diiklankan. 
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(2) Wardrobe  
Pada scene 1 wardrobe yang digunakan sang istri adalah pakaian baju 
tidur warna biru langit kain tipis menerawang kelihatan kain dalamnya 
berwarna putih, sedangkan sang suami bepakaian kaos dalam berwarna 
putih. Kostum ini menunjukkan bahwa suami istri terkesan habis tidur 
bersama, hal ini dibuktikan dari kostum yang dipakai, dan yang paling 
jelas  dari dialog yang dilakukan, seperti keluhan sang istri kepada 
suaminya yang menyatakan  “kalau ga mancur terus kapan 
enaknya……” kata-kata sang istri menunjukkan bahwa sang suami 
tidak memberi pelayanan sex yang memuaskan, akhirnya sang istri 
mengeluh kalau ga mancur terus kapan enaknya…… dalam 
berhubungan suami istri. warna biru memberikan gambaran tentang 
kenyamanan dan perlindungan kepada orang yang memakai dan 
melihatnya. Sedangkan  warna putih dari pakaian dalam sang istri dan 
pakian dari sang suami menunjukkan kesucian, kebersihan, ketepatan. 
Gambaran warna ini menunjukkan bahwa iklan Pompa air Shimizu 
adalah pompa air yang menawarkan  kesejukan, bersih,  cepat dan 
tepat. 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme, memang telah 
diakui bahwa wanita cantik dan seksi masih diyakini mampu 
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meningkatkan penjualan produk. seperti iklan Pompa air Shimizu yang 
menampilkan wanita cantik nan seksi diharapkan akan dapat menarik 
perhatian pemirsa TV. Dan akhirnya diharapkan akan membeli produk 
Shimizu. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan pompa air shimizu ini yaitu sebuah 
tempat tidur besar, dan dua pigora berwarna putih. 
(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene pertama ini 
adalah dimana seorang istri ini terlihat mengeluh terhadap 
pasangannya, dikarenakan sang suami tidak memberikan pelayanan 
sex yang memuaskan. 
(6) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene pertama ini yaitu manja 
dimana sang istri berkata kepada sang suami ‘’kalau ga mancur terus 
kapan enaknya’’. 
(7) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan dalam scene pertama adalah dimana 
sang istri terlihat berdiri membelakangi sang suami, dan sang istri 
dengan tangan melipat ke depan berkata ‘’kalau ga mancur terus 
kapan enaknya’’ dan sambil berjalan meninggalkan sang suami di 
ruangan kamar tidur tersebut. 
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(8) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene pertama adalah kekecewaan 
dimana sang istri kecewa kepada sang suami yang tidak memberikan 
pelayanan sex yang memuaskan. 
(9) Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene pertama ini adalah dimana 




(10) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini adalah menggunakan Medium 
Close Up (MCU) atau sering disebut Chest/Bust Shot. Pada shot ini 
gambar lebih terfokus pada objeknya saja, walau latar belakang objek 
berupa satu ruangan kamar tidur besar bercendela menghadap ke 
sebuah taman rumah, kamar tidur mewah dijadikan sebagai salah satu 
gambar latar belakang yang menonjol, guna untuk menunjukkan 
tentang kondisi kelas sosial ekonomi pemilik rumah. Artinya 
pengambilan gambar ini sebagai petunjuk penting dalam membawa 
imajinasi pemirsa. Pengambilan gambar rumah dengan menonjolkan 
kamar tidur mewah ini menunjukkan bahwa pemilik rumah adalah 
memiliki kelas sosial menengah atas, artinya pemakai pompa air 
Shimizu adalah dari golongan kelas sosial ekonomi menengah keatas. 
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Midle close up dapat menampilkan dengan jelas profil, bahasa tubuh, 
dan emosi pemain. Hal ini untuk menegaskan bahwa ekspresi dari sang 
istri marah (ngambek) karena merasa tidak puas atas pelayanan sex 
suaminya yang katanya tidak mancur terus. Adegan ini dapat 
dikonotasikan jika menggunakan pompa air Shimizu  maka dijamin 
akan mancur terus dengan sedotannya yang kuat dan semburannya 
yang kenceng, sehingga tidak ada istilah ga mancur terus kapan 
enaknya. 
(11) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 1 Pompa air Shimzu ini yaitu dimana suami 
istri sedang bercengkerama pencahayaan difokuskan di sebuah ruang 
kamar tidur dengan cahaya yang sangat terang, pengambilan shot ini 
dikarenakan pencahayaan terang seakan diperoleh dari sinar matahari 
jendela kamar tidur. Pencahayaan terang disini mempunyai makna 
bahwa penonjolan bintang utama dalam iklan ini yaitu suami istri yang 
sedang marahan karena sang istri kecewa terhadap pelayanan 
suaminya. Penonjolan adegan ini untuk menarik perhatian pemirsa 
terhadap iklan ini. 
(12) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini yaitu menunjukkan ekspresi ngambek 
dari sang istri yang disebabkan pelayanan suami yang tidak 
memuaskan karena suami dianggap sedotannya tidak kuat, dan 
semburannya lemah bahkan dikatakan ga mancur, karena itu sang istri 
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mengeluh kalau ga mancur terus kapan enaknya. Adegan ini dapat 
dikonotasikan kalau kepingin enak terus gunakan pompa air Shimizu 
yang sedotannya kuat semburannya kenceng. 
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang di dapat dari scene 1 dalam iklan Pompa Air Shimizu 
ini adalah Dimana terlihat sepasang suami istri yang sedang 
bercengkrama, disini terlihat sang istri yang berbusana baju tidur dengan 
kain tipis menerawang berwarna biru langit yang terlihat sangat seksi itu 
merengek kepada pasangannya yang disebabkan pelayanan suami yang 
tidak memuaskan karena suami dianggap sedotannya tidak kuat, dan 
semburannya lemah bahkan dikatakan ga mancur, karena itu sang istri 
mengeluh kalau ga mancur terus kapan enaknya. 
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4.2.3 Tampilan Visual dalam Scene 2 
 






Setting pada scene kedua, adalah di dalam sebuah pusat pembelanjaan, 
yang dimana menunjukkan sebuah toko obat kuat dengan papan iklan 
yang bertuliskan obat kuat 100% asli, terutama jika dilihat dari 
settingmya menunjukkan bahwa sang istri yang terkesan tidak puas 
atas pelayanan sang suami, lalu seorang wanita tersebut pergi ke toko 
obat kuat untuk mencari dan membeli obat kuat untuk pasangannya. 
dalam adegan ini, ada seorang pedagang laki-laki yang menawarkan 
obat kuat kepada seorang wanita tersebut dan wanita tersebut berkata 
“ga mancur niiihh……?’’ 
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(2) Wardrobe  
Pada scene 2 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah Mini dress 
tanpa lengan berwarna ungu yang terlihat sexy dan anggun dengan 
memperlihatkan bagian dadanya. Gambaran warna ini identik dengan 
warna janda dimana seorang wanita ini ingin menunjukkan bahwa 
seorang wanita itu sedang berpergian sendiri untuk mencari obat kuat 
buat pasangannya. 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan pompa air shimizu ini yaitu terdapat 
sebuah papan iklan yang bertuliskan obat kuat 100% asli.  
(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene kedua ini 
adalah dimana seorang istri ini terkesan tidak puas atas pelayanan sang 
suami, lalu sang istri tersebut pergi ke toko obat kuat untuk mencari 
dan membeli obat kuat untuk pasangannya. 
(6) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene kedua ini yaitu manja 
dimana sang istri berkata ‘’Gak mancur niiiiihhhh……’’. 
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(7) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan pada scene kedua ini adalah dimana 
sang istri terlihat berjalan dengan menonjolkan bagian payudarannya 
di sebuah toko pusat perbelanjaan. 
(8) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene kedua adalah kekecewaan 
dimana sang istri kecewa kepada sang suami yang tidak memberikan 
pelayanan sex yang memuaskan. 
(9) Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene kedua adalah dimana sang 
istri berkata ‘’Gak mancur niiihhhh…’’ 
 
Level Representasi 
(10) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan Medium 
Long Shot (MLS), hal ini dikarenakan Shot yang menyajikan bidang 
pandangan yang lebih dekat dari pada long shot, obyek manusia 
biasanya ditampilkan dari atas lutut sampai di atas kepala. Framing 
kamera dengan mengikut sertakan setting sebagai pendukung suasana. 
Begitu pula yang telihat dalam  shot ini, nampak adanya seorang 
pedagang laki-laki dikombinasikan dengan settingan papan iklan yang 
bertuliskan obat kuat 100% di sebuah pusat perbelanjaan. 
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Pencahayaan dalam scene 2 Pompa air Shimzu ini yaitu dimana 
seorang wanita sedang mencari obat kuat untuk pasangannya di sebuah 
toko obat kuat, pencahayaannya tampak terang, dikarenakan 
pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini dikarenakan 
untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan tersebut. 
(12) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi sang istri yang 
terkesan tidak puas atas pelayanan sang suami, lalu seorang wanita 
tersebut pergi ke toko obat kuat untuk mencari dan membeli obat kuat 
untuk pasangannya.  
 
Level Ideologi 
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
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Maka makna yang didapat dari scene 2 dalam iklan Pompa air Shimizu ini 
adalah ekspresi ketidakpuasan dari seorang istri atas pelayanan sang 
suami, lalu sang istri tersebut pergi ke toko obat kuat untuk mencari dan 
membeli oabat kuat untuk pasangannya. 
 
4.2.4 Tampilan Visual dalam Scene 3 
 
Gambar 4.3. Sang istri ditawarkan pompa air shimizu oleh seorang 





Setting pada scene ketiga, adalah masih terlihat di dalam lingkungan 
pertokoan tersebut sang istri tadi tidak melakukan transaksi obat kuat 
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tetapi oleh toko sebelah justru ditawari pompa air Shimizu oleh penjual 
yang mirip non pribumi tersebut. 
(2) Wardrobe  
Pada scene 2 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah masih 
mengenakan mini dress tanpa lengan berwarna ungu yang terlihat sexy 
dan anggun dengan memperlihatkan bagian dadanya. Gambaran warna 
ini identik dengan warna janda dimana seorang wanita ini ingin 
menunjukkan bahwa seorang wanita itu sedang berpergian sendiri 
untuk mencari obat kuat buat pasangannya. 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene ketiga ini 
adalah dimana seorang istri ini terkesan tidak puas atas pelayanan sang 
suami, lalu sang istri tersebut pergi ke toko obat kuat untuk mencari 
dan membeli obat kuat untuk pasangannya. 
(5) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene ketiga ini yaitu dimana sang 
istri berkata ‘’Ooohh…begitu ko….?’’. 
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(6) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan dalam scene ketiga ini adalah dimana 
sang istri terlihat menonjolkan bagian payudaranya. 
(7) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene ketiga adalah sang istri terkesan 
kaget dengan penawaran pompa air shimizu yang ditawarkan oleh 
penjual mirip non pribumi tersebut. 
(8)  Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene ketiga adalah dimana sang 
istri berkata ‘’Ooohh…begitu ko….?’’. 
 
Level Representasi 
(9) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan MCU 
(Medium Close Up) teknik yang mengambil gambar dari dada sampai 
atas kepala untuk menunjukkkan ekspresi wajah lebih jelas. Begitu 
pula yang telihat dalam shot ini, nampak yang dijelaskan adalah 
belahan dada dari seorang wanita tersebut untuk mengesankan 
sensualitas. 
(10) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 3 Pompa air Shimzu ini yaitu dimana sang 
istri sedang mencari obat kuat untuk pasangannya di sebuah toko obat 
kuat, tetapi oleh toko sebelah justru ditawari pompa air Shimizu oleh 
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penjual yang mirip non pribumi tersebut. pencahayaannya tampak 
terang, Pencahayaan terang disini mempunyai makna bahwa 
penonjolan bintang utama dalam iklan ini yaitu seorang wanita 
berbusana seksi dengan memperlihatkan dan menonjolkan belahan 
dadanya. 
(11) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini yaitu ekspresi sang istri yang terkesan 
kaget dengan penawaran pompa air shimizu yang ditawarkan oleh 
penjual mirip non pribumi tersebut. 
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang didapat dari scene 3 dalam iklan Pompa air Shimizu ini 
adalah ekspresi ketidakpuasan dari seorang istri atas pelayanan sang 
suami, lalu sang istri tersebut pergi ke toko obat kuat untuk mencari dan 
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membeli oabat kuat untuk pasangannya, tetapi oleh toko sebelah justru 
ditawari pompa air Shimizu oleh penjual yang mirip non pribumi tersebut. 
 
4.2.5 Tampilan Visual dalam Scene 4 
 
Gambar 4.4. Sang istri lebih tertarik membeli pompa air shimizu yang 





Setting pada scene keempat, adalah masih terlihat di dalam lingkungan 
pertokoan tersebut tetapi sang istri itu justru tertarik berenti ke sebuah 
toko yang menjual produk pompa air yang ditawarkan oleh penjual 
yang mirip non-pribumi tersebut. Kemudian dengan mimik 
terperangah kaget atau terheran-heran sang istri mendekat ke penjual 
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pompa air Shimizu dengan disaksikan dua pasangan muda lain yang 
menyaksikan dengan mesra.  
(2) Wardrobe  
Pada scene 2 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah tetap 
masih mengenakan minidress tanpa lengan berwarna ungu yang 
terlihat sexy dan anggun dengan memperlihatkan dan menonjolkan 
bagian dadanya. Gambaran warna ini identik dengan warna janda. 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan pompa air shimizu ini yaitu terdapat 
sebuah pompa air bermerk shimizu yang terletak diatas meja yang 
menegaskan bahwa pengambilan scene ini dilakukan di toko yang 
menjual produk pompa air.  
(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene keempat ini 
adalah dimana seorang istri ini lebih tertarik membeli pompa air 
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(6)  Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene keempat ini yaitu sang istri 
dengan suara yang manja ‘’wow’’, terlihat senang setelah ditawarkan 
produk pompa air shimizu oleh pedagang yang mirip non pribumi 
tersebut. 
(7) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan talent dalam scene keempat ini adalah 
sang istri terlihat sedang berdiri dengan posisi menonjolkan bagian 
payudarannya di sebuah toko yang menjual produk pompa air shimizu. 
(8) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene keempat adalah ekspresi sang 
istri terlihat senang setelah ditawarkan produk pompa air shimizu oleh 
pedagang yang mirip non pribumi tersebut. 
(9) Suara 
Suara yang di tampilkan dalam scene keempat adalah dimana 
pedagang yang mirip non pribumi itu berkata ‘’Pilih shimizu yang 
sedotannya kuat, semburannya kuenceng’’. 
 
Level Representasi 
(10) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan VWS (Very 
Wide Shot) Teknik ini sudah mengambil lebih dekat dengan 
lingkungan disekitar subjek. Subjek akan terlihat berada di lingkungan 
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seperti apa. Teknik ini juga bisa memfokuskan pada satu objek seperti 
produk pompa air shimizu tersebut. 
(11) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 4 Pompa air Shimzu ini yaitu dimana sang 
istri terlihat berhenti di sebuah toko yang menjual produk pompa air. 
pencahayaannya tampak terang, Pencahayaan terang disini mempunyai 
makna bahwa penonjolan bintang utama dalam iklan ini yaitu sang istri 
yang berbusana seksi ini sedang ditawarin produk pompa air shimizu 
oleh pedagang yang mirip non pribumi tersebut. 
(12) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi sang istri yang 
ingin mencari tau tentang keunggulan produk pompa air shimizu yang 
ditawarkan oleh pedagang mirip non pribumi tersebut.  
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
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Maka makna yang didapat dari scene 4 dalam iklan Pompa air Shimizu ini 
adalah sang istri yang  tadinya ingin mencari obat kuat tetapi oleh toko 
sebelah justru ditawari pompa air Shimizu oleh penjual yang mirip non 
pribumi tersebut. Dari sinilah yang menjadi akar permasalahan sehingga 
KPI mengeluarkan peringatan atau teguran. PI Pusat mengimbau kepada 
seluruh stasiun televisi yang menayangkan iklan Pompa air shimizu agar 
melakukan sensor internal terlebih dahulu terkait penayangan iklan yang 
tersebut. KPI Pusat berpendapat tayangan iklan terebut dapat 
menimbulkan interpretasi yang berbeda-beda dalam norma kesopanan 
masyarakat. 
Permintaan itu dituangkan dalam surat imbauan KPI Pusat kepada semua 
Dirut stasiun televisi yang ditandatangani langsung Ketua KPI Pusat, 
Dadang Rahmat Hidayat, Jumat, 17 Desember 2010. Dalam surat itu 
dijelaskan, berdasarkan pemantauan, dan hasil analisis terhadap iklan 
tersebut, yang ditayangkan sejumlah stasiun televisi, KPI Pusat menilai 
tayangan itu tidak memperhatikan sensitivitas keberagaman norma 
kesopanan yang dianut oleh masyarakat. Pada iklan itu, terdapat 
penayangan bercak darah pada rok bagian belakang seorang model. Selain 
itu, KPI Pusat turut meminta semua televisi ketika menayangkan setiap 
program untuk senantiasa menjadikan Pedoman Perilaku Penyiaran dan 
Standar Program Siaran KPI Pusat sebagai acuan utama. 
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4.2.6 Tampilan Visual dalam Scene 5 
 
Gambar 4.5. Ekspresi senang sang istri dengan mimik wajah 





Setting pada scene kelima adalah disebuah taman  
halaman rumah dimana pompa air shimizu tersebut sudah terpasang 
dan sang istri terlihat senang, sambil terus melihat pompa air shimizu, 
sang wanita sambil berkata ‘’ sedotannya kuat…………’’  
(2) Wardrobe  
Pada scene 5 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah dengan 
memakai atasan berwarna merah muda tanpa lengan dan memakai 
celana pendek berwarna cream yang terlihat sangat sexy. Gambaran 
warna pink ini identik dengan keceriaan. Disini menggambarkan 
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bahwa sang istri tersebut sedang mengekspresikan kegembiraannya 
dengan adanya pompa air shimizu yang ‘’sedotannya kuat dan 
semburannya kuenceeeeng…..’’ 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan ini yaitu terdapat sebuah pompa air 
bermerk shimizu yang telah dipasang di taman halaman rumah. 
(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene kelima ini 
adalah dimana seorang istri ini terlihat menari kegirangan, dengan 
terpasangannya pompa air shimizu di sebuah halaman rumah. 
(6) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene kelima ini yaitu menggoda 
dimana sang istri terlihat menari kegirangan dengan diiringi musik 
irama dangdut. 
(7) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan talent dalam scene kelima ini adalah 
sang istri terlihat gerakan menggoda manja dengan terus menari 
kegirangan dengan diiringi musik irama dangdut. 
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(8) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene kelima adalah sang istri terlihat 
senang, sambil terus melihat pompa air shimizu, yang sudah terpasang 
di halaman rumah. 
(9)  Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene kelima adalah dimana sang 
istri berkata ‘’Sedotannya kuat………..’’ 
 
Level Representasi 
(10) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan VWS (Very 
Wide Shot) Teknik ini sudah mengambil lebih dekat dengan 
lingkungan disekitar subjek. Subjek akan terlihat berada di lingkungan 
seperti apa. 
(11) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 5 Pompa air Shimzu ini yaitu tampak terang, 
dikarenakan pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini 
dikarenakan untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan 
tersebut.  
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
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peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang didapat dari scene 5 dalam iklan  ini adalah Sang istri 
terlihat senang, sambil terus melihat pompa air shimizu, yang sudah 
terpasang di taman halaman rumah, dan wanita tersebut berkata 
“sedotannya kuat………’’ 
 
4.2.7 Tampilan Visual dalam Scene 6 
 
Gambar 4.6.Sang istri tampak menari kegirangan diiringi lagu dangdut 
di taman halaman rumah. 
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Setting pada scene keenam adalah disebuah halaman rumah dimana 
pompa air shimizu tersebut sudah terpasang dan sang istri terlihat 
senang, sambil menari kegirangan dan wanita tersebut berkata 
‘’semburannya kuenceng…………’’  
(2) Wardrobe  
Pada scene 6 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah tetap 
menggunakan atasan berwarna merah muda tanpa lengan dan memakai 
celana pendek berwarna cream yang terlihat sangat sexy. Gambaran 
warna pink ini identik dengan keceriaan. Disini menggambarkan 
bahwa sang istri tersebut sedang mengekspresikan kegembiraannya 
dengan adanya pompa air shimizu yang ‘’sedotannya kuat dan 
semburannya kuenceeeeng…..’’ 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan ini yaitu terdapat sebuah pompa air 
bermerk shimizu yang telah dipasang di taman halaman rumah. 
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(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene keenam ini 
adalah dimana seorang istri ini terlihat menari kegirangan, dengan 
terpasangannya pompa air shimizu di sebuah halaman rumah.. 
(6) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene kelima ini yaitu menggoda 
dimana sang istri terlihat menari kegirangan dengan diiringi musik 
irama dangdut. 
(7) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan talent dalam scene keenam ini adalah 
sang istri terlihat gerakan menggoda manja dengan terus bergoyang-
goyang dengan gerakan erotis. 
(8) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene keenam adalah sang istri terlihat 
senang, sambil terus melihat kegirangan dengan diiringi. 
(9) Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene keenam adalah dimana 
sang istri berkata ‘’Semburannya kuenceng……..’’ 
 
Level Representasi 
(10) Sudut pengambilan gambar 
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Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan MCU 
(Medium Close Up) Teknik yang mengambil gambar dari dada sampai 
atas kepala untuk menunjukkan ekspresi wajah lebih jelas. 
(11) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 6 Pompa air Shimzu ini yaitu tampak terang, 
dikarenakan pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini 
dikarenakan untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan 
tersebut. Seperti yang terlihat dengan terpasangnya pompa air shimizu, 
sang istri tersebut terlihat menari kegirangan. 
(12) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi seorang istri 
yang sedang menari kegirangan, dengan terpasangnya pompa air 
shimizu di taman halaman rumah. 
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
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Maka makna yang didapat dari scene 6 dalam iklan  ini adalah Sang istri 
terlihat senang, sambil menari kegirangan dengan diiringi musik, dengan 
terus melihat pompa air shimizu, yang sudah terpasang di taman halaman 
rumah, dan wanita tersebut berkata “semburannya kuenceng……………..’’ 
 
4.2.8 Tampilan Visual dalam Scene 7 
 
Gambar 4.7. Ekspresi Sang suami yang terlihat tertawa kegirangan 




Setting pada scene ketujuh adalah terlihat sang suami berada dilantai 2 
rumahnya, sambil tertawa kegirangan terlihat beradegan mau 
menyemprot air dari Pompa air Shimizu  ke arah sang istri yang berada 
di taman halaman rumah. 
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(2) Wardrobe  
Pada scene 7 wardrobe yang digunakan sang suami ini adalah 
menggunakan baju berkerah warna hijau. Gambaran warna hijau 
identik dengan alami, sehat, keberuntungan, pembaharuan. Ini 
menunjukkan dengan adanya pompa air shimizu tersebut hubungan 
suami istri ini menjadi harmonis kembali. 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan ini yaitu sebuah selang air yang di 
semprotkan ke sang istri yang sedang berada di taman halaman rumah 
tersebut. 
(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang suami dalam scene ketujuh ini 
adalah dimana seorang suami ini terlihat berada dilantai 2 rumahnya, 
sambil tertawa kegirangan saat mau menyemprotkan air dari pompa air 
shimizhu ke arah sang istri. 
(6)  Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene ketuju ini yaitu menggoda 
dimana sang suami terlihat senang saat mau menyemprptkan air ke 
arah sang istri. 
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(7) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene ketujuh adalah sang suami 
terlihat senang, sambil tertawa kegirangan saat mau menyemprotkan 
air dari produk pompa air shimizu kea rah sang istri yang berada di 
taman halaman rumah. 
(8) Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene ketujuh adalah dimana 
sang suami berkata ‘’eeehh..Basah deehh…’’ 
 
Level Representasi 
(9) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan MCU 
(Medium Close Up) Teknik yang mengambil gambar dari dada sampai 
atas kepala untuk menunjukkan ekspresi wajah lebih jelas.  Dimana 
disini menunjukkan kegembiraan dari sang suami yang sedang 
menyemprotkan air ke sang istri tersebut. 
(10) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 7 Pompa air Shimzu ini yaitu tampak terang, 
dikarenakan pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini 
dikarenakan untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan 
tersebut. Seperti yanbg terlihat ekspresi kegembiraan dari seorang 
suami yang sedang menyiram air ke arah sang istri tersebut. 
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(11) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi kegembiraan 
dari seorang suami yang sedang menyiram air ke arah sang istri. 
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin  
menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga muda yang 
baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang didapat dari scene 7 dalam iklan  ini adalah sang suami 
terlihat senang, sambil tertawa kegirangan saat mau menyemprotkan air 
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4.2.9 Tampilan Visual dalam Scene 8 
 
Gambar 4.7. Ekspresi manja dari sang istri dengan gerakan exotic di 




Setting pada scene kedelapan adalah sang istri terlihat dengan gerakan 
exotic dengan ekspresi manja di sebuah taman halaman rumah tepat 
berada disebelah Pompa air Shimizu yang bertuliskan garansi motor 3 
tahun sang istri terus bergoyang-goyang dengan gerakan erotis. 
(2) Wardrobe  
Pada scene 8 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah tetap 
menggunakan atasan berwarna merah muda tanpa lengan dan memakai 
celana pendek berwarna cream yang terlihat sangat sexy. Gambaran 
warna pink ini identik dengan keceriaan. Disini menggambarkan 
bahwa seorang wanita tersebut sedang mengekspresikan 
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kegembiraannya dengan adanya pompa air shimizu yang ‘’sedotannya 
kuat dan semburannya kuenceeeeng…..’’ 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Property 
Property yang dipakai dalam iklan ini yaitu terdapat sebuah pompa air 
bermerk shimizu yang bertuliskan garansi motor 3 tahun. 
(5) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene kedelapan ini 
adalah dimana seorang istri ini terlihat menari kegirangan, dengan 
terpasangannya pompa air shimizu di sebuah halaman rumah. 
(6) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene kedelapan ini yaitu manja 
dimana sang istri terlihat menari kegirangan dengan gerakan exotic di 
sebuah taman halaman rumah. 
(7) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan talent dalam scene kedelapan ini adalah 
sang istri terlihat gerakan menggoda manja dengan terus bergoyang-
goyang dengan gerakan erotis. 
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(8) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene kedelapan adalah sang istri 
terlihat dengan ekspresi menggoda manja, menari kegirangan dengan 
gerakan exotic di sebuah taman halaman rumah. 
(9) Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene kedelapan adalah dimana 
sang istri berkata ‘’Pilih shimizu, Garansi 3 tahun’’ 
 
Level Representasi 
(10) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan Medium 
Long Shot (MLS), hal ini dikarenakan Shot yang menyajikan bidang 
pandangan yang lebih dekat dari pada long shot, obyek manusia 
biasanya ditampilkan dari atas lutut sampai di atas kepala. Framing 
kamera dengan mengikut sertakan setting sebagai pendukung suasana. 
Begitu pula yang telihat dalam shot ini, nampak adanya produk pompa 
air bermerk shimizu yang bertuliskan garansi motor 3 tahun di taman 
halaman rumah. 
(11) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 8 Pompa air Shimzu ini yaitu tampak terang, 
dikarenakan pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini 
dikarenakan untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :




tersebut. Seperti yang terlihat dari sang istri dengan gerakan menggoda 
manja di taman halaman rumah. 
(12) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi menggoda dari 
sang istri yang sedang menari dengan gerakan yang menggoda di 
taman halaman rumah. 
 
Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang didapat dari scene 8 dalam iklan  ini adalah sang istri 
terlihat dengan gerakan menggoda manja di taman halaman rumah tepat 
berada disebelah Pompa air Shimizu yang bertuliskan garansi motor 3 
tahun sang istri terus bergoyang-goyang dengan gerakan erotis. 
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4.2.10 Tampilan Visual dalam Scene 9 
 
Gambar 4.7. Ekspresi senang dari sang istri yang sedang menikmati 




Setting pada scene sembilan adalah sambil terus menikmati semburan 
air yang disemprotkan oleh sang suami, sang istri tampak kegirangan 
dengan menghadah ke atas sambil tertawa–tawa menikmati semburan 
air dari lantai dua rumahmya. Dan sang istri berkata ‘’Basa 
Deeehhh……………………’’ 
(2) Wardrobe  
Pada scene 9 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah tetap 
menggunakan atasan berwarna merah muda tanpa lengan dan memakai 
celana pendek berwarna cream yang terlihat sangat sexy. Gambaran 
warna pink ini identik dengan keceriaan. Disini menggambarkan 
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bahwa seorang wanita tersebut sedang mengekspresikan 
kegembiraannya dengan adanya pompa air shimizu yang ‘’sedotannya 
kuat dan semburannya kuenceeeeng…..’’ 
(3)  Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene kesembilan 
ini adalah dimana seorang istri ini terlihat senang sambil menikmati 
semburan air di sebuah taman halaman rumah 
(5) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene kesembilan ini yaitu manja 
dimana sang istri terlihat menari kegirangan dengan gerakan exotic di 
sebuah taman halaman rumah. 
(6) Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan talent dalam scene kesembilan ini 
adalah sang istri terlihat gerakan menggoda manja dengan terus 
bergoyang-goyang dengan gerakan erotis. 
(7) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene kesembilan adalah sang istri 
terlihat dengan ekspresi senang dengan menikmati semburan air yang 
disemprotkan oleh sang suami.  
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Suara yang di tampilkan talent dalam scene kesembilan adalah dimana 
sang istri berkata ‘’Basaaaah..basaaah..basaaah...’’ 
 
Level Representasi 
(9) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan MCU 
(Medium Close Up) Teknik yang mengambil gambar dari dada sampai 
atas kepala untuk menunjukkan ekspresi wajah lebih jelas.  Dimana 
disini menunjukkan kegembiraan dari wajah seorang istri yang sedang 
disiram air sama sang suami dari lantai dua rumahnya. 
(10) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 9 Pompa air Shimzu ini yaitu tampak terang, 
dikarenakan pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini 
dikarenakan untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan 
tersebut. Seperti yang terlihat ekspresi kegembiraan dari wajah seorang 
istri yang sedang disiram air sama sang suami dari lantai dua 
rumahnya. 
(11) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi kegembiraan 
dari wajah seorang istri yang sedang disiram air sama sang suami dari 
lantai dua rumahnya. 
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Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang didapat dari scene 9 dalam iklan  ini adalah sambil terus 
menikmati semburan air yang disemprotkan oleh sang suami, sang istri 
tampak kegirangan dengan menghadah ke atas sambil tertawa–tawa 
menikmati semburan air dari lantai dua rumahmya. Dan sang istri dengan 
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4.2.11 Tampilan Visual dalam Scene 10 
 
Gambar 4.7. Ekspresi menggoda dari sang istri yang sedang 




Setting pada scene sepuluh ini adalah Tampilan scene ke sepuluh, sang 
istri dengan gerakan ,menggoda manja terlihat menikmati semburan air 
segar dari Pompa air Shimizu di taman halaman rumahnya. 
(2) Wardrobe  
Pada scene 10 wardrobe yang digunakan sang istri ini adalah tetap 
menggunakan atasan berwarna merah muda tanpa lengan dan memakai 
celana pendek berwarna cream yang terlihat sangat sexy. Gambaran 
warna pink ini identik dengan keceriaan. Disini menggambarkan 
bahwa seorang wanita tersebut sedang mengekspresikan 
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kegembiraannya dengan adanya pompa air shimizu yang ‘’sedotannya 
kuat dan semburannya kuenceeeeng…..’’ 
(3) Tata Rias  
Tata rias wajah menarik karena dihiasi dengan make-up yang serasi 
warna kulit dan kostum yang dipakai, rambut panjang terurai, dengan 
belahan dada terbuka memberikan kesan erotisme. 
(4) Tingkah Laku 
Tingkah laku yang ditampilkan seorang istri dalam scene kesepuluh ini 
adalah dimana seorang istri ini terlihat senang sambil menikmati 
semburan air di sebuah taman halaman rumah 
(5) Cara Bicara 
Cara bicara yang ditampilkan dalam scene kesepuluh ini yaitu 
menggoda dimana sang istri terlihat sedang menikmati semburan air di 
taman halaman rumah. 
(6)  Gerak tubuh 
Gerak tubuh yang ditampilkan talent dalam scene kesepuluh ini adalah 
sang istri dengan gerakan menggoda manja terlihat sedang menikmati 
semburan air segar dari pompa air shimizu yang disiramkan oleh sang 
suami di sebuah taman halaman rumah. 
(7) Ekspresi  
Ekspresi yang ditampilkan pada scene kesepuluh adalah ekspresi 
menggoda dari sang istri yang sedang menikmati semburan air di 
taman halaman rumah. 
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(8)  Suara 
Suara yang di tampilkan talent dalam scene kesepuluh adalah dimana 
sang istri berkata ‘’Basaah Deehhh…….’’ 
 
Level Representasi 
(9) Sudut pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dalam shot ini  adalah menggunakan MCU 
(Medium Close Up) Teknik yang mengambil gambar dari dada sampai 
atas kepala untuk menunjukkan ekspresi wajah lebih jelas.  Dimana 
disini menunjukkan kegembiraan dari wajah seorang istri yang sedang 
disiram air sama sang suami dari lantai dua rumahnya. 
(10) Pencahayaan 
Pencahayaan dalam scene 9 Pompa air Shimzu ini yaitu tampak terang, 
dikarenakan pencahayaan yang diperoleh dari sinar matahari. Hal ini 
dikarenakan untuk menegaskan setiap detail dan rinci dari proses iklan 
tersebut. Seperti yang terlihat ekspresi kegembiraan dari wajah seorang 
istri yang sedang disiram air sama sang suami dari lantai dua 
rumahnya. 
(11) Tanda non verbal 
Tanda non verbal dalam shot ini menunjukkan ekspresi kegembiraan 
dari wajah seorang istri yang sedang disiram air sama sang suami dari 
lantai dua rumahnya. 
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Level Ideologi  
Level ideologi pada scene ini menunjukkan peran laki-laki dalam keluarga 
harus mampu melayani kebutuhan lahir maupun bathin sang istri. Pada 
peran kelas sosial pada scene di gambarkan bahwa jangan sampai sang 
istri mengalami kekecewaan lahir maupun bathin karena kita tidak 
memberikan pilihan yang tepat. Hal ini dapat dimaknai bahwa iklan ini 
ingin menarik perhatian  pasangan suami istri atau keluarga-keluarga 
muda yang baru merancang kehidupan berkeluarganya.  
 
Makna Keseluruhan 
Maka makna yang didapat dari scene 10 dalam iklan  ini adalah sang istri 
dengan gerakan menggoda manja terlihat menikmati semburan air segar dari 
Pompa air Shimizu yang disiramkan oleh sang suaminya dari lantai dua 
rumahnya. 
 
4.3 Pembahasan Hasil Dari Pemaknaan Iklan Pompa Air Shimizu Di 
Televisi dalam Pendekatan Semiologi John Fiske  
Berdasarkan penjelasan diatas, maka menurut peneliti pengertian 
mengenai representasi sensualitas dalam iklan Pompa Air Shimizu ini 
adalah adegan dari seorang model yang mengeskploitasi tubuh bagian 
dada dengan cara menggoyang-goyangkan bagian dada (payudara) 
tersebut secara berulang-ulang. Selain itu dalam program tersebut 
menyangkan took obat kuat dan narasi iklan tentang percakapan yang 
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menyinggung aktivita hubungan seks. Disinilah yang menjadi akar 
permasalahan sehingga KPI mengeluarkan peringatan atau teguran. KPI 
Pusat mengimbau kepada seluruh stasiun televisi yang menayangkan iklan 
Pompa Air Shimizu agar melakukan sensor internal terlebih dahulu terkait 
penayangan iklan tersebut. KPI Pusat berpendapat tayangan iklan terebut 
dapat menimbulkan interpretasi yang berbeda-beda dalam norma 
kesopanan masyarakat. Permintaan itu dituangkan dalam surat imbauan 
KPI Pusat kepada semua Dirut stasiun televisi yang ditandatangani 
langsung Ketua KPI Pusat, Dadang Rahmat Hidayat, Jumat, 17 Desember 
2011. Dalam surat itu dijelaskan, berdasarkan pemantauan, dan hasil 
analisis terhadap iklan tersebut, yang ditayangkan sejumlah stasiun 
televisi, KPI Pusat menilai tayangan itu tidak memperhatikan sensitivitas 
keberagaman norma kesopanan yang dianut oleh masyarakat. Pada iklan 
itu, terdapat penayangan seorang model yamng mengeksploitasi tubuh 
bagian dada dengan cara menggoyangkan bagian dada (payudara). Selain 
itu, KPI Pusat turut meminta semuaa televisi ketika menayangkan setiap 
program untuk senantiasa menjadikan Pedomann Perilaku Penyiaran dan 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan analisis peneliti mengenai pemaknaan Iklan Pompa Air 
Shimizu di televisi dengan pendekatan semiologi John Fiske maka dapat 
disimpulkan: 
Repsentasi sensualitas dalam iklan ini yaitu menayangkan adegan seorang model 
perempuan yang mengeksploitasi tubuh bagian dada dengan cara menggoyang- 
goyangkan bagian dada (payudara) tesebut secara berulang-ulang. Selain itu 
dalam program tersebut menayangkan toko obat kuat dan narasi iklan tentang 
percakapan yang menyinggung aktivitas hubungan seks. Disinilah yang menjadi 
akar permasalahan sehingga KPI pusat mengeluarkan peringatan atau teguran. 
KPI Pusat mengimbau kepada seluruh stasiun televisi yang menayangkan iklan 
Pompa Air Shimizu agar melakukan sensor internal terlebih dahulu terkait 
penayangan iklan yang tersebut. KPI Pusat berpendapat tayangan iklan terebut 
dapat menimbulkan interpretasi yang berbeda-beda dalam norma masyarakat. 
Permintaan  itu dituangkan dalam surat imbauan KPI Pusat kepada semua Dirut 
stasiun televisi yang ditandatangani langsung Ketua KPI Pusat, Dadang Rahmat 
Hidayat, Jumat, 05 Agustus 2011. Dalam surat itu dijelaskan, berdasarkan 
pemantauan, dan hasil analisis terhadap iklan tersebut, yang ditayangkan sejumlah 
stasiun televisi, KPI pusat menilai tampilan iklan ini mengandung unsur yang 
menyimpang dari norma budaya dengan menunjukkan gerakan erotis yang 
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ditampilakan oleh seorang model perempuan. Dimana si wanita seksi itu 
bergoyang erotis diiringi irama dangdut yang terlihat menari kegirangan, ditandai 
lekukan tubuhnya yang aduhai dan ingin memperlihatkan bagian payudaranya. 
Selain itu, KPI Pusat turut meminta semua televisi ketika menayangkan setiap 
program untuk senantiasa menjadikan Pedoman Perilaku Penyiaran dan Standar 
Program Siaran KPI Pusat sebagai acuan utama. 
 
5.2 Saran 
1. Dalam memproduksi sebuah iklan televisi menggunakan strategi 
apapun dalam penyampaian pesannya diharapkan agar lebih peka 
dalam menggunakan tanda, lambang dan simbolisasi dalam memaknai 
sebuah produk. Berdasarkan analisis yang dilakukan dalam Iklan 
Pompa Air Shimizu di televisi telah dikaji dalam penelitian ini. 
Peneliti menyarankan sebaiknya bagi pengiklan tidak mengembangkan 
konsep saling menjatuhkan. 
2. Penelitian yang dilakukan pada semiotik Iklan Pompa Air Shimizu di 
televisi tidak menutup kemungkinan untuk melakukan penelitian lanjut 
guna memperbaiki kekurangan yang mungkin ditemui agar dapat 
memberikan masukkan dan sumbangan pemikiran bagi perkembangan 
ilmu komunikasi pada umumnya. 
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